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Teknologian kehittyminen on luonut yrityksille täysin uusia mahdollisuuksia ja keinoja tehos-
taa omaa liiketoimintaa. Yksi tämän hetken yleisimmistä yritysten kehittymisen haasteista 
liittyy datan paljouteen sekä sen hyödyntämiseen. Datan määrä on niin suuri, että sitä ei täy-
sin pysty ymmärtämään ja tämä vaatiikin paljon perehtyneisyyttä, jotta liiketoiminnan tueksi 
löytää oikeasti relevanttia dataa.  
 
Tämä opinnäytetyö perehtyy myyntityön johtamiseen datan avulla eli tiedolla johtamiseen. 
Myyntityön johtaminen on tavoitteiden asettamista sekä alaisten ohjaamista kohti näitä ase-
tettuja tavoitteita. Kaiken tämän tueksi johtajan on saatava kokonaisvaltainen ymmärrys siitä, 
mitä työntekijät tekevät ja mitä kaikkea tietoa esimerkiksi asiakkaista on mahdollista saada. 
 
Tiedolla johtaminen on toteutettu monissa organisaatioissa puutteellisesti. Ongelmat löytyvät 
usein suoraan yritysten rakenteista. Teknologia on kaukana liiketoiminnan ytimestä ja tämän 
vuoksi esimerkiksi data-analytiikkaa ei saada osaksi päätöksentekoa. Yrityksissä voi olla si-
säisessä tiedonkulussa ongelmia, jolloin dataa käsittelee ainoastaan muutama henkilö yrityk-
sessä ja informaatio esimerkiksi myynnin sekä heidän välillään ei aina kulje ongelmitta.  
 
Myyntityön ammattilaiset kertovat kyselytutkimuksessa omia näkemyksiään datan hyödyntä-
misestä omassa työssään sekä sen johtamisessa. Dataa käytetään monissa yrityksissä jo 
hyvin monipuolisesti päivittäisessä työssä. Siitä huolimatta hyvin harva saa kaikkea mahdol-
lista potentiaalia olemassa olevasta tiedosta irti eli datan hyödyntämistä tulisikin tietotaidon 
avulla pyrkiä tehostamaan. Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on syventää lukijoiden ym-
märrystä datan keräämisestä sekä sen käyttämisestä oman työn tukena.  
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1 Johdanto 
Opinnäytetyössä käsitellään tiedolla johtamista myyntityössä. Aihevalintaan vaikutti suu-
resti työelämän muutos, joka tällä hetkellä on käynnissä. Etenkin johtaminen ja sen muut-
tuminen on mielenkiintoista ja varsinkin myyntityössä hyvä johtajuus korostuu. Myynti on 
kaiken menestyksekkään liiketoiminnan elinehto. Mikäli sitä ei osata johtaa oikein, niin 
yritys ei tällöin käytä kaikkea mahdollista potentiaaliaan.  
 
Tutkimuksen näkökulmaksi valittiin juuri tiedolla johtaminen, koska aihe on ajankohtainen. 
Tämän takia on tärkeää tutkia aihetta, josta todella on hyötyä johtamisen parissa työsken-
televille ja näin he pystyvät analysoimaan omaa toimintaansa nykyajan vaatimalla tavalla. 
Tämä työ on myös tärkeää luettavaa johdettavana oleville, jotta he osaavat tarvittaessa 
vaatia tarpeeksi tietoa työnsä tueksi ja ymmärtävät kerättävän datan mahdollistavan mo-
nia eri asioita.  
 
Elämme tällä hetkellä yhteiskunnassa, jossa tietotekniikan kehittymisen ansiosta tiedon 
määrä kasvaa jatkuvasti. Tietoa syntyy niin paljon, ettei sitä kaikkea pysty täysin ymmär-
tämään. Tämän vuoksi onkin jatkuvasti yhä vaikeampaa pyrkiä etsimään ja ymmärtämään 
relevanttia tietoa, josta todella hyötyy. Joidenkin arvioiden mukaan tietokoneissamme se-
kä pilvissä olevan tiedon eli datan määrä jopa lähes kaksinkertaistuu jokainen vuosi. 
(Markkula & Syväniemi 2015, 8.)  
 
Valtavien tietomassojen edessä ei tule turhautua vaan työssä täytyy olla selkeä päämäärä 
siihen, miten dataa käytetään. On kuormittavaa, mikäli kaikesta haluaa olla ajan tasalla. 
Tämän myötä nykyään onkin tärkeää osata poissulkea asioita sekä keskittyä siihen, mistä 
todella saa ymmärrystä käytännön työhön. Tämän opinnäytetyön avulla on tarkoitus saa-
da lukijoille hyvä ymmärrys siitä, mitä kaikkea tämän päivän myynnin johtamisessa täytyy 
ottaa huomioon ja kuinka koko organisaatiossa tiedon johtamisen prosessit tulisi hallita. 
Vaikka näkökulmana opinnäytetyössä on myyntityö, niin silti kaikki menestyvä liiketoiminta 
edellyttää yrityksessä vuoropuhelua jokaisen eri osaston välillä. Siksi tässä työssä käy-
dään myös ihan perus käsitteitä johtamisesta sekä datasta läpi, jotta lukijalle syntyy koko-
naisvaltainen ymmärrys aiheesta. 
 
 
1.1 Tutkimus 
Tavoite opinnäytetyöllä on tarkastella, kuinka eri organisaatioissa myyntityötä johdetaan 
tiedon avulla. Tutkimuskysely suunnattiin juuri myyntityön parissa työskenteleville ja vas-
tauksista koostettiin johtopäätöksiä siitä, kuinka tiedolla johtaminen heidän omassa työs-
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sään toteutuu. Tarkoitus on myös syventää kirjoittajan valmiuksia toimia myynnin johtami-
sen parissa sekä hyödyntää siinä mahdollisimman paljon nykyteknologian avulla saatavaa 
tietoa. Dataa on saatavilla jatkuvasti niin paljon, että vaatii taitoa hyödyntää sitä työn 
suunnan määrittämisessä.  
 
Tutkimuksessa selvitetään muun muassa, mitä tiedon lähteitä eri organisaatiot näkevät 
tärkeimmiksi omassa liiketoiminnassaan. Olennaista on myös tutkia, kuka saatua dataa 
analysoi ja missä muodossa sitä esimiehet, johtajat tai myyjät hyödyntävät. Haastatelta-
vien henkilöiden otos on kuitenkin sen verran suuri, että siitä saa hyvän yleiskäsityksen, 
onko datan analysointi keskimääräisesti nykyään millä tasolla.  
 
Kyselytutkimus mittaa myös yleisesti hyvin vastaajien valmiuksia sekä tietoja aihealuee-
seen liittyen. Vaikka aihealueen tuntemuksen tulisi olla monille täysin arkipäiväinen asia, 
niin silti monissa organisaatioissa toiminnat muuttuvat hyvinkin hitaasti ja tutkimuksella 
saadaan osviittaa eri yritysten tämän hetken tilanteesta. Tutkimuksesta saatavat johtopää-
tökset voivat olla hyödyllisiä myös eri yrityksille, jotka tarjoavat konsultointiapua datan 
analysoinnissa.  
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
Tämä opinnäytetyö koostuu laajasta teoriaosuudesta sekä tutkimusosuudesta. Teoria on 
jaettu kahtia: alussa tarkastellaan myyntityön johtamista yleisesti ja tämän jälkeen paneu-
dutaan tarkemmin johtamiseen tiedon avulla. 
 
Aluksi käydään läpi johtamisen perusperiaatteita ja sitä, mistä hyvä johtajuus rakentuu. 
On tärkeää ymmärtää johtamisen merkitys organisaation sisällä, jotta pystyy syvällisem-
min analysoimaan eri johtamisen muotoja. Opinnäytetyön päämääränä on tarkastella joh-
tamista tiedon avulla juurikin myyntityössä. Tämän vuoksi teoriassa keskitytään myös kä-
sittelemään yleisesti myynnin johtamista, sillä tiedolla johtamista käytetään johtamisen 
kaikilla osa-alueilla tukitoimena.  Kun myynnin johtaminen on käsitelty, niin tämän jälkeen 
opinnäytetyössä siirrytään käsittelemään datan hyödyntämistä johtamisen tukena. Tällöin 
käydään läpi, mitä eri kanavia tiedon saamiseen on ja miten näitä tulisi tarkastella.  
 
Teoriaosuuden jälkeen keskitytään tutkimuksen sekä sen tulosten analysointiin. Tutkimus-
ta havainnollistetaan myös kirjoitetun teorian sekä esimerkkien kautta. Samalla myös ar-
vioidaan tutkimustuloksen luotettavuutta. Tutkimuksen johtopäätösten jälkeen mietitään, 
kuinka vastaajien työpaikoilla eri tiedolla johtamisen prosesseja pystyisi tuomaan parem-
min käytäntöön. Tutkimus- sekä teoriaosuudessa keskitytään kokonaisvaltaisesti tiedolla 
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johtamiseen, eikä opinnäytetyössä ole tarkoitus syventyä ainoastaan yhteen tiettyyn osa-
alueeseen. 
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2 Myyntitoiminnan johtaminen 
Myyntityö on hyvin haastavaa ja siinä on paljon eri muuttujia. Työssä menestyminen vaatii 
korkeaa motivaatiota sekä täyden organisaation tuen. On hyvin tärkeää, että myyntityötä 
osataan johtaa oikealla tavalla. Huono esimiestyö ja johtaminen voi pahimmillaan heijas-
tua alaisten kykyyn suoriutua työssään. Epäonnistunut johtaminen ei silti tarkoita välttä-
mättä, etteikö johtajalla olisi tarpeeksi tietoa. Toisinaan se voi johtua myös siitä, ettei tätä 
tietoa osata toimeenpanna. (Sydänmaanlakka 2012, 7.) Usein myös saattaa olla, että itse 
johtajana toimimiseen johtajalla on hyvä tietotaito sekä koulutus, mutta liiketoiminnan ke-
hittämisen kannalta relevanttia tietoa ei ole riittävästi saatavilla tai sitä ei osata hyödyntää. 
Tavoitetilana olisikin, että johtamisella annetaan alaisille parhaat edellytykset myyntityös-
sä onnistumiseen sekä keskitytään tähän tähtääviin prosesseihin.  
 
Myynnin johtamisen päämäärän voisi kiteyttää niin, että se on myyntitavoitteiden asetta-
mista ja myynnin ohjaamista kohti näitä tavoitteita. Tämän päämäärän takana on paljon 
työtä ja eri muuttujia, mutta yksinkertaistettuna perusideana on tämä. Haastetta myynnin 
johtamiseen tuo selkeän tilannekäsityksen luominen siitä, mikä on alaisten tavoitteiden 
suhde myyntiennusteisiin tai mitä vastoinkäymisiä ja tarpeita heillä on työssään kohti näitä 
tavoitteita. (Kukkola 2013, 73-79.) Datan avulla saatava asiakasymmärrys ja työn analy-
sointi on tuonut myynnin johtamiseen paljon lisää informaatiota, joiden pohjalta täytyy joh-
tajana tehdä oikeita päätöksiä. Johtamisessa on hyvin tärkeää toimeenpanna tiedosta 
saatuja johtopäätöksiä sekä analysoida näiden tuloksia.  
 
Johtajana ja esimiesvastuussa oleminen vaatii ihmiseltä paljon. Johtajuus on ennen kaik-
kea ihmissuhdetyötä, jossa täytyy osata analysoida ihmisten tapoja toimia. Kun myyntiä 
johtaa, niin täytyy huolehtia monipuolisesti alaisten hyvinvoinnista, suoriutumisesta, kehi-
tyksestä sekä koko organisaation taloudellisesta menestymisestä. Kaiken tämän ohella 
täytyy osata tarkastella omaa toimintaansa sekä miettiä omia kehityskohteita kohti parem-
paa johtajuutta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20.) 
 
Johtamisen periaatteet ovat usein toimialasta riippumatta hyvin samanlaisia (Sydänmaan-
lakka 2012, 9). Johtamisen tukena käytettävä tieto on vaan erilaista. Esimerkiksi tuotantoa 
johdettaessa onnistuneeseen työhön vaaditaan hyvinkin erilaista tietoa työn kulusta kuin 
esimerkiksi myyntiä ohjattaessa. Johtamisen kirjallisuus ja teoriat ovatkin usein hyvin 
yleismaailmallisia ja niitä pystyykin soveltamaan kulloiseenkin tilanteeseen riippumatta 
työvaiheesta tai toimintaympäristöstä.  
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Hyvä johtaminen erottuu edukseen usein vasta hankalissa olosuhteissa, jolloin vaaditaan 
kykyä tehdä oikeita päätöksiä. Tällöin kilpailu sekä paineet kasvaa, jonka vuoksi monien 
ammattitaito joutuu koetukselle. Johtajuus ammattitaitona voidaankin jakaa kolmeen osa-
alueeseen: lyhytjänteinen tuloksentekokyky, oikeiden ihmisten sitouttaminen organisaa-
tioon ja liiketoiminnan kehittäminen. Näiden onnistuminen edellyttää jatkuvaa uudistumista 
ja ymmärrystä siitä, että myynnin johtaminen ei ole ainoastaan myyjien tuloksien sekä 
tietotaitojen seuraamista. (Nieminen & Tomperi 2008, 16.) 
 
Etenkin työmotivaation ylläpitäminen itsessä ja alaisissa on päämäärä, johon johtajana 
tulee jatkuvasti pyrkiä. On tärkeää luoda yrityskulttuuri, jossa on helppo inspiroitua ja il-
mapiiri on myönteinen. Myynti on hyvin tuloskeskeistä, joten suoritushalun herättäminen 
alaisissa ja intohimon ylläpitäminen vaatii toisinaan paljon. Tämän tuloskeskeisyyden 
vuoksi alaisten tukeminen vaatii empatiaa sekä tunneälyä. Siitä huolimatta alaisiin sekä 
muuhun työyhteisöön ei tule suhtautua liian tunteellisesti, koska tällöin ammatti-identiteetti 
saattaa kärsiä. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 23.) 
 
Myyntiä johtaa yrityksissä usein menestyksekkään myyjän uran luonut henkilö, joka on 
saanut ylennyksen. Hyvät myyntitulokset eivät kuitenkaan välttämättä tarkoita, että henkilö 
olisi automaattisesti taitava johtamaan tiimejä yhteisvastuullisesti kohti haluttuja päämää-
riä. Toisinaan saattaakin olla, että rivimyyjästä ylennetty myyntijohtaja tekee johtotyötään 
liian lyhytnäköisesti eikä hahmota myynnin kokonaisuutta (Actional 2018). Hyvällä johtajal-
la ja myyjällä on toki työssä menestymisen kannalta monia yhteneväisiä piirteitä. Tästä 
huolimatta kuitenkin hyvältä johtajalta vaaditaan paljon laajempi näkemys siitä, kuinka 
ihmisiä ohjataan, motivoidaan sekä kehitetään organisaation mukana. 
 
Myynnin johtaminen keskittyy monissa organisaatioissa lyhyen aikavälin tuloksiin ja välita-
voitteisiin. Tämä tarkoittaa, että johtaja keskittää huomionsa esimerkiksi nykyisten asiak-
kuuksien hoitamiseen, yrityksen kokousten pitämiseen sekä etsimään uusia asiakkaita. 
Kokonaisvaltaisesti myynnin johtamisesta puhuttaessa tulisikin keskittyä tämän lisäksi 
koko myyntitoiminnan johtamiseen. Tämä tarkoittaa, että hallitaan kokonaisuus ja ohja-
taan alaisia toimimaan yhtenä joukkona kohti strategisia päämääriä. On olennaista myös 
keskittyä toimintoihin koko yrityksenä eri henkilöiden kanssa, eikä pitää myyntityötä teke-
viä vain yhtenä yksittäisenä porukkana. Koko yritys omalla toiminnallaan vaikuttaa myynti-
toiminnan onnistumiseen. Etenkin johdettaessa tiedolla yrityksen dataa analysoivien ih-
misten täytyy tehdä aktiivisesti yhteistyötä myös myyntiä johtavien ihmisten kanssa, jotta 
kaikki myyntipotentiaali saadaan käyttöön. (Actional 2018.) 
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Hyvän johtajan on ymmärrettävä johtamisen monimuotoisuus ja myöskin sen haastavuus. 
Johtajan täytyy ymmärtää vastuu tiimeistä ja yksilöistä, joihin on esimiesvastuussa sekä 
ennen kaikkea vastuu itsestään. Näistä tulee ymmärtää vahvuudet ja heikkoudet, jotta 
pystyy viemään toimintaa kohti haluttua päämäärää.  
 
 
2.1 Itsensä johtaminen myyntityössä 
Myyntityössä menestyminen sekä etenkin myynnin johtaminen on ennen kaikkea itsensä 
johtamista. Täytyy osata johtaa omaa toimintaansa päämäärätietoisesti, jotta olisi kykene-
vä ohjaamaan muita työssään. Myyntityö on ammatti, joka on hyvin paljon kiinni omasta 
aktiivisuudesta ja ahkeruudesta. Näiden ohella oman työn aikatauluttaminen sekä eri työ-
vaiheiden järjestely on hyvin vapaata.  
 
Tämän hetken työelämässä itsensä johtamisella on huomattavasti suurempi painoarvo 
kuin kymmeniä vuosia sitten. Toimintaympäristöt muuttuvat hyvinkin nopeasti, joka vaatii 
yksilöltä hyvää reagointikykyä, itseoppivuutta, sekä kykyä mukauttaa käyttäytymistä vallit-
sevan tilanteen mukaisesti. Itsensä johtaminen vaatii myös nimensä mukaisesti, että huo-
lehtii itsestään yksilönä. On tärkeää, että ammattitaito yhdessä fyysisen-, psyykkisen-, 
henkisen- ja sosiaalisen kunnon kanssa on tasapainossa. (Sydänmaanlakka 2004, 64-
65.) 
 
Esimiestyössä pitäisi myös kannustaa alaisia yhä itsenäisempään työhön ja kantamaan 
vastuuta omasta työpanoksestaan. Monia itsenäisyys motivoi, mutta toisinaan voi olla 
persoonia, jotka tykkäävät enemmän ohjaavasta otteesta esimiehen taholta. Tärkeintä 
kuitenkin on, että ongelmatilanteissa itsenäisyydestä huolimatta esimies ja mahdollinen 
tiimi antaa tukea sekä etsii yhdessä ratkaisua ongelman selättämiseksi.  
 
Myynnissä oma työ on monelta osin helppoa purkaa luvuiksi ja näiden avulla analysoida 
omaa toimintaa. Harvalla alalla työn mittaaminen on mahdollista näin muuttaa lukujen 
muotoon. Esimerkiksi käydyt asiakastapaamiset suhteessa toteutuneisiin kauppoihin ker-
too suoraan, mikä on ollut tehdyn työn tulos. Tuloksen takana on kuitenkin niin monia eri 
muuttujia, ettei pelkästään tällaisen tiedon avulla voi vielä tehdä suuria johtopäätöksiä, 
missä on onnistuttu tai missä on vielä parannettavaa.  
 
Moni voikin tulla sokeaksi omalle suorittamiselleen hyvinä aikoina, jolloin kauppa käy. Mi-
käli tehdyn työn määrä suhteessa toteutuneisiin kauppoihin pienenee, niin tällöin huo-
maamatta tyytyy olemassa olevaan tilanteeseen. Tämä voi kostautua tilanteessa, jolloin 
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esimerkiksi kysyntä normalisoituu entisen tasolle ja työtä toteutuneiden kauppojen eteen 
joutuukin tekemään huomattavasti enemmän. Tällöin mitataan kykyä johtaa itseään sekä 
omaa työtään.  
 
 
2.2 Myyntitiimien johtaminen 
Kun myyntiä johdetaan, niin myyntijohtaja useimmiten toimii varsinkin B2B- puolella myyn-
titiimin esimiehenä. Tittelit ja ammattinimikkeet voivat kuitenkin vaihdella riippuen yrityk-
sestä. Toisinaan eri organisaatioissa on puolestaan tilanteita, että myyntiä saattaa hoitaa 
yksi henkilö, joka on suoraan vastuussa työstään toimitusjohtajalle. Tässä osiossa kuiten-
kin paneudutaan johtamiseen tilanteissa, jossa yrityksessä on oma myynnin yksikkö, jo-
hon kuuluu useampi henkilö.  
 
Johdettaessa tiimejä esimiehen tulee pitää mielessä, jotta olemassa olevilla tiimeillä on 
kehittymisen kannalta erilaisia vaiheita. Psykologi Will Schutz on tutkinut yksilöiden suh-
tautumista kontrolliin sekä yhteenkuuluvaisuuteen. Tämän tuloksena hän havainnollisti 
kolme eri kehitysvaihetta, jotka tiimien tulee käydä läpi ennen kuin niistä tulee toiminnan 
kannalta ideaaleja. Nämä kolme vaihetta ovat: ryhmään kuuluminen, kontrolli sekä yh-
teenkuuluvuus. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 150.) Uutta tiimiä luodessa esimiehen täy-
tyykin pyrkiä ymmärtämään, että tiimin taso ei ole aina se, joka se on sen kasaamisen 
hetkellä. Tiimi tulee nähdä yksilön tavoin oppivana sekä kokemuksen kautta kehittyvänä 
yksikkönä.  
 
Ryhmään kuulumisen vaiheessa kaikki tiimin jäsenet haluavat tuntea itsensä osaksi ym-
pärillä olevaa ryhmää. Yksilön persoonat määrittävät usein jo heti tässä vaiheessa, alkaa-
ko henkilö etsimään itselleen minkälaista roolia tiimin sisällä. Heti alkutilanteessa myös 
säännöt saattavat olla useille vieraita ja näin ollen tiimin johtajalta edellytetäänkin kykyä 
jalkauttaa tietty toimintakulttuuri kaikkien tietoisuuteen. Toinen tiimin kehitysvaihe on kont-
rollivaihe, jossa ihmiset ovat jo keskenään tulleet hieman tutummiksi ja jokainen pyrkii nyt 
luomaan itselleen tietyn roolin. Tämä saattaa aiheuttaa joidenkin yksilöiden välille konflik-
teja ja esimiehen tuleekin hallita mahdolliset eripuraisuudet tiimin sisällä. Mikäli kaikesta 
tästä selvitään kunnialla ja jokainen löytää paikkansa ryhmässä, niin tiimi jatkaa kehitys-
vaihettaan kolmanteen vaiheeseen. Kolmas kehitysvaihe onkin yhteenkuuluvuus, jolloin 
esimies hankkii itselleen vastuuta myös ryhmän ulkopuolelta. Tämä tarkoittaakin, että tiimi 
on hioutunut omaksi toimivaksi yksiköksi ja jokainen nauttii yhteenkuuluvuuden tunnetta. 
Mikäli tiimin jäseniä vaihtuu, niin kehitysvaiheissa saatetaan hypätä jälleen taakse päin. 
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 150.) 
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Kuvio 1. Myynnin tasapaino 
 
Omalla toiminnallaan myyntijohtajan tulee varmistua, että myyntiä harjoittava tiimi toimii 
kaikilta osin tasapainossa, jotta vaadittavia tuloksia on edellytykset odottaa toteutuvan. 
Tämä tarkoittaa, että yllä olevan kuvion 1 mukaisesti työn määrä, laatu ja fokus kohtaavat 
keskenään. Tällöin tuloksena on syntynyt kauppa. Esimerkkinä työn määrä voi tarkoittaa 
suoraan myyntitapaamisten/-aktiviteettien lukumäärää, työn laatu puolestaan tapaamisella 
käytettyjen esittelymateriaalien tai myyntiargumenttien kautta asiakkaalle havainnollistet-
tua lisäarvoa. Fokuksella tarkoitetaan, että asiakasryhmä johon myyntiä kohdistetaan, niin 
on sellainen, jolla todella on tarve myytävälle tuotteelle tai palvelulle. (Rubanovitsch & 
Aalto 2007, 120.) Liiketoiminnan tueksi saatavaa dataa pystyy hyödyntämään myynnin 
tasapainon määrittämisessä sekä sen parantamisessa. Kaikkea tätä voidaankin tarkastel-
la sekä tiimi-, että yksilötasolla. Työn määrää on helppo mitata, mutta työn laatu ja fokus 
ovat asioita, jotka vaativat suurempaa tutkimusta tiedon avulla.  
 
2.2.1 Tavoiteasetanta 
Myyntiä johdettaessa tulee aina asettaa tavoitteita ja näiden toteuttamisen täytyy olla or-
ganisaation tuen avulla mahdollista. Tavoitteet luovat selkeän päämäärän työlle, jota kohti 
jokainen yrittää tehdyn työn avulla päästä. Asetettujen tavoitteiden tulisi olla yhtä selkeitä 
kuin esimerkiksi rakennusalan arviot eri rakennushankkeiden valmistumisista. Eli tällöinkin 
valmistumisaikataulu on se, johon jokainen itseään motivoi ja omalla työllään tähtää. Ta-
voite on kuitenkin asetettu niin, ettei siihen aina välttämättä kuitenkaan eri vastoinkäymis-
ten vuoksi päästä.  
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Tavoiteasetannan tulee olla siis realistista, mutta ei liian helposti saavutettavissa olevaa. 
Järkevien tavoitteiden luomiseksi on kehitetty teoria muistisäännöstä nimeltä SMART. 
Tämä on lyhenne seuraavista englanninkielisistä sanoista: specific – täsmällinen, measu-
rable – mitattavissa oleva, achievable – saavutettavissa oleva, mutta haastava, realistic – 
mielekäs ja kytköksissä strategiaan, time-bound – aikaan sidottu. (Nieminen & Tomperi 
2008, 52-53.) 
 
Täsmällisyys on tavoitteissa elintärkeää, sillä tällöin tavoite on selkeä ja ymmärrettävissä. 
Kun kyse on kappale-, prosentti- tai euromäärästä, niin jokainen ymmärtää päämäärän 
mihin tulee pyrkiä. Työn mittaamisen avulla puolestaan pystytään analysoimaan kriittisesti 
omaa työtä ja tiedetään realiajassa, kuinka edetään tavoitteisiin nähden. Erilaiset mittarit 
auttavat myös johtajia tukemaan alaisiaan. Tällöin huomataan, milloin konkreettiselle avul-
le on tarvetta. (Nieminen & Tomperi 2008, 53-54.) 
 
Haastavan, mutta saavutettavissa olevan tavoitteen tarkoituksena on motivoida työnteki-
jää. Mikäli rima asetetaan liian korkealle, niin työntekijälle voi tällöin syntyä riittämättö-
myyden tunne, jolloin kaikkea työtehoa on vaikea saada itsestään irti. Tavoitteen on oltava 
kaiken tämän ohella myös mielekäs ja kytköksissä yrityksen strategiaan, koska strategian 
on tarkoitus olla työkalu kohti yrityksen yhteistä visiota. Jos tavoitetta ei ole myöskään 
sidottu aikaan, niin on hyvin vaikeaa luoda välitavoitteita ja ohjata myynnin aktiviteetteja 
toteutumaan oikea-aikaisesti. (Nieminen & Tomperi 2008, 54-56.) 
 
Tavoiteasetanta onkin myyntityössä hyvin olennainen asia, sillä työtä tehdessä täytyy olla 
selkeä ajatus siitä, mitä tehdään ja kuinka paljon. Kun tavoitteet ovat selkeästi mitattavis-
sa, niin tällöin omaa toimintaa on itsenäisesti helpompi ohjata ja etenkin esimiesvastuussa 
olevat saavat tietoa siitä, missä milloinkin mennään.  
 
 
2.2.2 Johtajan tilannekohtainen päätöksenteko  
Johtajana tulee pystyä tekemään nopeitakin ratkaisuja paineen alla. On tärkeää omata 
kyky selkeään ajatteluun myös sellaisena hetkenä, jolloin päätös jostain asiasta on tehtä-
vä hyvin nopeasti. Johtajana olemisen toimenkuvaan kuuluu olennaisesti vastuu tilanteis-
ta, jolloin merkittäviäkin asioita joudutaan ennakoimaan tai ratkaisemaan koko organisaa-
tion toimintaan vaikuttavia ongelmia. 
 
Nykyään yrityksissä koetaankin suuria paineita tehdä päätöksiä hyvin nopealla tahdilla. 
Liiketoiminnan suunnittelusta on tullut huomattavasti lyhytjänteisempää ja kun aikaisem-
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min päätöksiä sekä investointeja mietittiin vuositasolla, niin nykyään päätöksiä ja tuloksia 
vaaditaan kvartaali-, kuukausi-, viikko- tai jopa päivätasolla (Hovi, Hervonen & Koistinen 
2009, 76). Tämä edellyttää huomattavan paljon enemmän eri tietolähteiden omaamista, 
jotta näin nopeasyklisessä liiketoiminnassa on mahdollisuuksia selviytyä.  
 
Tärkeimpiä asioita johtajuudessa onkin juuri kyky tehdä päätöksiä. Tämä tarkoittaa, että 
on pystyttävä käsittelemään suuriakin määriä tietoa ja analysoimaan niitä kuhunkin tilan-
teeseen järkevällä tavalla. Edellytyksenä tälle on looginen ajattelu sekä taito hyödyntää 
olemassa oleva aika tehokkaasti. Voidaan sanoa, että johtamisen ydin koostuukin eri pää-
tösten valmistelusta sekä lopulta niiden toteuttamisesta. (Nissinen 2006, 57.) 
 
Kun johdettavan organisaation toiminnassa on tiedossa tilanne, että joudutaan tekemään 
päätöksiä, niin ensin on mietittävä paljonko aikaa tähän pystytään käyttämään. Toisinaan 
päätöksiä joudutaan tekemään enemmän intuitiivisesti, kun taas joskus päätöksiin voi-
daan ajallisesti panostaa huomattavasti enemmän. (Nissinen 2006, 58.) 
 
Kun päätöksiä tehdään intuitiivisesti, niin tällöin on hyödynnettävä kaikki käsillä oleva tie-
to. Puolestaan jos aikaa päätöksen tekoon on, niin tällöin voidaan tarkemmin miettiä, mitä 
tietoa päätöksen tueksi olisi relevanttia kerätä. Aika lisääkin luonnollisesti huomattavalla 
tavalla mahdollisuuksia onnistuneeseen päätöksentekoon, koska tällöin monia eri skenaa-
rioita voidaan käydä tilannekohtaisesti läpi.  
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3 Tiedolla johtaminen 
Tiedolla johtaminen tarkoittaa toimintatapaa, jossa tietoisesti käytetään hyödyksi analysoi-
tua dataa ja tuodaan tämä tieto osaksi omaa päätöksentekoprosessia (Tietokiri 2019). 
Vaikka datasta puhutaan nykyään hyvin paljon, niin siitä huolimatta sitä ei hyödynnetä 
monissakaan organisaatioissa riittävällä tavalla. Voi olla, että tiedolla johtaminen arkipäi-
väistyy vasta vuosien päästä erottamattomaksi osaksi johtamista, jolloin siitä ei edes pu-
huta omana terminään.  
  
Tiedolla johtamisen tärkein asia on saada apua päätöksenteon tueksi. Tarkoitus on saata-
van tiedon avulla hallita monitulkintaisuutta, jota informaation paljoudesta tai vähyydestä 
usein syntyy. Saatavan datan paljous on monissa tapauksissa se suuri ongelma, koska 
toisinaan valtavia tietomassoja on hankala hyödyntää liiketoiminnalle olennaisella tavalla. 
(Virtanen, Stenvall & Rannisto 2015, 40.) 
 
 
 
Kuvio 2. Big datan kolme eri tunnusmerkkiä 
 
Tietoa käsitellessä puhutaan usein big datasta, jolle ei käsitteenä ole suoraa virallista 
suomennosta. Riippuen asiayhteydestä se tarkoittaa montaa eri asiaa, mutta tuttavalli-
simmin sillä tarkoitetaan massadataa. Tällaisen jäsentymättömän datan kohdalla on viime 
aikoina tapahtunut eksponentiaalista lisääntymistä. Kaikki me tuotammekin jollain tavalla 
tämän tapaista tietoa, esimerkiksi omalla internet- käyttäytymisellämme tai älypuhelimien 
sensorien avulla. Dataa syntyy siis monenlaisiin eri järjestelmiin ja sitä syntyy jatkuvasti. 
Big dataa voidaankin määrittää kuvion 2 mukaisesti kolmella eri tavalla: tiedon suuri mää-
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rä (volume), sen leviämisen nopeus (velocity) sekä tällaisen datan monet eri muodot (va-
riety). (Virtanen, Stenvall & Rannisto 2015, 41.) 
 
Tiedon suurella määrällä tarkoitetaan big datasta puhuttaessa tämänhetkistä tilannetta, 
jossa dataa syntyy jatkuvasti ja merkittävästi lisää. Datan leviämisen nopeudella puoles-
taan tarkoitetaan sitä, kuinka eri tietojärjestelmiin tallennettavan tiedon määrä kiihtyy. 
Vaihtelevuus osoittaa sitä, kuinka päivä päivältä datan lähteet monipuolistuvat. (Salo 
2013, 21-22.) 
 
Johtamisessa tiedon hyödyntämisen tärkeys korostuu jatkuvasti. Pitkään on eletty johta-
miskulttuuria, jossa katsotaan jo toteutuneita lukuja ja näiden pohjalta pyritään tekemään 
järkeviä ratkaisuja. Tiedon realiaikaisuus on ajanut yritykset tilanteeseen, jossa pelkkä 
historian toistaminen ei ole menestyksen avaintekijä, vaan vaaditaan tietoa asiakkaiden 
nykytilasta. Tulee kuitenkin muistaa, että pelkällä big datalla ei päätöksiä synny. Datasta 
täytyy syntyä informaatiota, sanoiksi puettavaa tietoa sekä ymmärrystä. Välttämättä tiedon 
paljous ei ole se tärkein tekijä vaan se, että osaa etsiä kaikkein olennaisinta liiketoimintaa 
tukevaa tietoa. (Markkula & Syväniemi 2015, 20-21.) 
 
Usein yrityksissä tuskaillaan, kuinka saataisiin tällaista todellisuudessa liiketoimintaa hyö-
dyttävää dataa. On neljä eri huomion arvoista seikkaa, joita miettimällä tiedon laadun tulisi 
parantua. Ensimmäinen on, että yrityksessä olisi kannattavaa määrittää vastuuhenkilö 
datan hankinnalle. Tämän jälkeen olisi järkevää miettiä mitä ja millaisessa eri muodoissa 
kaikkea saatavaa tietoa myynnin tai markkinoinnin toiminnoista olisi relevanttia saada. 
Kolmas olennainen asia on organisaatiossa luoda käytäntö, mihin tätä kaikkea dataa ke-
rätään ja millä tavoin. Kun kaikki tämä edellä mainittu on saatu yrityksessä järjestettyä, 
niin sitten vielä mietitään, mikä olisi järkevin tapa hyödyntää tätä tietokannasta saatavaa 
tietoa tavalla, jotta se olisi päätöksenteon yhteydessä helposti ymmärrettävää. (Pyyhtiä & 
Salo 2017, 44.) 
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Kuvio 3. Tiedolla johtamisen prosessi (Tietokiri 2019). 
 
Yllä olevassa kuviossa 3 on kuvattu yhdellä tapaa tiedolla johtamisen prosessi kokonai-
suudessaan. Kun päätöksistä vastuussa oleva johtaja saa eteensä ongelman tai haas-
teen, jota tulee lähteä selvittämään, niin aluksi tulee muodostaa tästä päätöstä vaativasta 
tilanteesta tutkimuskysymys. Tämän jälkeen hankitaan laajalti dataa kaikesta, joka voisi 
liittyä edes jollain tapaa vaadittavaan päätöksentekoon. Datan keräämisen jälkeen on 
olennaista analysoida kaikki saatu tieto hyvin tarkasti sekä arvioida niiden lähteitä. Näin 
ollen kun datasta on syntynyt ymmärrystä, niin tehdään johtopäätökset tarvittavista toi-
menpiteistä. Toimenpiteiden määrittämisen jälkeen on tärkeää jalkauttaa ne huolellisesti 
alaisten sekä muun organisaation toimintaan. Kaiken tämän jälkeen arvioidaan tapahtu-
nutta päätöksentekoa ja siitä saatuja tuloksia. (Tietokiri 2019.) 
 
Havainnollistettu esimerkki tämän tapaisesta tiedolla johtamisen prosessista voisi olla 
seuraavanlainen. Myynnin johto huomaa, että yrityksen myyjät eivät onnistu myymään 
ohjelmiston yhteyteen tarkoitettua lisäpalvelua. Tämän jälkeen johto päättää tehdä tyyty-
väiskyselyä niille asiakkaille, joilla tämä kyseinen lisäpalvelu jo entuudestaan on. Samalla 
tietoa voitaisiin kerätä markkinoista sekä kilpailijoista – millä tavalla asiakasyritykset täyt-
tävät tämän lisäpalvelun tarpeen. Tämän jälkeen analysoidaan kaikkea tätä kerättyä tietoa 
  
14 
ja pidetään palavereita miettien omaa tuotteistusta sekä hinnoittelua lisäpalvelun kohdalla. 
Kun huomataan palvelussa olevan esimerkiksi jotain mille ei todellisuudessa ole tarvetta, 
niin sitä muokataan asiakaslähtöisemmäksi ja mahdollisesti muutetaan hinnoittelua. Tä-
män jälkeen kaikki tämä muutos lisäpalveluun liittyen koulutetaan myyntihenkilökunnalle 
ja seurataan tarkasti muuttuvatko myyntiluvut kyseisen palvelun kohdalla. Mikäli kauppaa 
syntyy nyt lisää, niin muutos on onnistunut. Jos myynti ei siltikään ala sujumaan, niin aloi-
tetaan koko prosessi alusta, mutta mahdollisesti eri tavalla.  
 
Kun myyntiä johdetaan tiedolla, niin tällöin ei voida sanoa pelkästään tiettyjä tiedonlähtei-
tä, joita seuraamalla myyntiä saadaan varmuudella kehitettyä. Monia eri datan lähteitä 
seuraamalla hyvälle myynnin johdolle tulisi tulla kuitenkin hyvä yleiskäsitys siitä, joiden 
pohjalta oikeanlaista työn johtamista olisi oikeat edellytyksen harjoittaa. Yksi hyvinkin re-
levantti tieto on kuitenkin yleisesti myyntidata. Sillä tarkoitetaan tietoa, jolla johto saa hy-
vän yleiskäsityksen koko myynnistä palvelu-, tuote- sekä asiakastasolla ja tämän lisäksi 
myyntidatasta tulisi selvitä myös yritykselle jäävä kate (Pyyhtiä, Salo 2017, 42). Myynti-
datan lisäksi on hyvin paljon asioita, jota asiakasymmärrys sekä myynnin ohjaaminen vaa-
tii onnistuakseen. Seuraavaksi käsitellään myyntidatan ohella hyvin olennaista tietoa 
myynnin kannalta eli asiakasdataa.  
 
 
3.1 Asiakasdata 
Kaikki asiakkaista saatava tieto voidaan kiteyttää termiksi asiakasdata. Muun muassa 
asiakaspalautteet ja tiedot ostoksista voivat tallentua asiakastietopankkiin. Tällöin yrityk-
sellä on hallussaan hyvin paljon tietoa, jota voidaan hyödyntää monipuolisesti. Tärkeim-
mät syyt tällaisen tiedon keräämiseen on ymmärtää asiakkaiden kiinnostukset, tarpeet, 
kipupisteet ja analysoida parasta mahdollista ostamisen ajankohtaa. Parhaimmillaan suuri 
määrä asiakastietoa luo koko organisaatiolle suuren kilpailuedun muita alan toimijoita koh-
taan. Mitä enemmän asiakkaiden käyttäytymistä ymmärretään, niin sitä helpompi on luoda 
toimintaa yhä asiakaslähtöisemmäksi. (Kasvujohtaminen 2019.) Näin asiakkaat saavat 
yksilöllisempää palvelua, säästävät aikaa sekä saavat enemmän ostopäätöksen tueksi 
yritykseltä apua. 
 
Ainoastaan CRM- järjestelmä ei ole riittävä tietopankki asiakkaiden käyttäytymiselle. Mo-
net yritykset tyytyvätkin asiakasdatassaan siihen, että kaikki asiakastiedot löytyvät CRM- 
järjestelmästä. Pelkkä yksi järjestelmä ei kuitenkaan saa täytettyä itseensä kaikkea sitä 
tietoa, mitä on todellisuudessa saatavilla (Dagmar 2019). Huomionarvoista on, että myyn-
titilanteissa myyjä pystyy palvelemaan asiakkaita paljon paremmin, mikäli hänellä on vai-
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vattomasti saatavilla kaikki tieto, mitä kustakin asiakkaasta sillä hetkellä on saatavilla. 
Tämä lisäisi myös asiakkaankin puolelta helppoutta sekä vaivattomuutta, kun ei tarvitse 
käydä jokaisen samaisen yrityksen henkilökunnan jäsenen kanssa samoja asioita läpi. 
  
Tietoa potentiaalisista asiakkaista syntyy esimerkiksi heidän vieraillessaan verkkokaupas-
sa, verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Tällaisestä tiedosta voidaan tehdä johtopää-
töksiä esimerkiksi verkkokaupan tuotteiden yhteneväisyyksistä: usea tuotetta X katsonut 
on kiinnostunut myös usein tuotteesta Y. Tätä tietoa voidaan käyttää myynnissä ja mark-
kinoinnissa hyödyksi tarjoamalla tätä X- tuotetta katsoville näkyvästi tuotetta Y.  
 
Haasteita tuottaa kuitenkin se, että tieto on hyvin hajaantunutta. Ei ole yhtä ainoaa lähdet-
tä, mistä dataa asiakkaista saadaan, vaan sitä syntyy monella eri tapaa. Tämä aiheuttaa 
sen, että usein riittävää taitoa kaiken relevantin datan käsittelyyn ei ole tai siihen ei ole 
varaa panostaa. (iProspect 2016.) 
 
3.1.1 Asiakasuskollisuus ja -tyytyväisyys 
Yritystoiminnassa tulee aina muistaa, että lopulta asiakas maksaa kaikkien palkan sekä 
mahdollistaa koko yrityksen olemassaolon. Tämän myötä toimintaa kehitettäessä ja joh-
dettaessa tulee pyrkiä ymmärtämään asiakkaita. Dataa voidaan kerätä laajalti, jotta saa-
daan asiakasymmärrystä ja tämän pohjalta tietoa johtaa yritystä yhä asiakasystävälli-
semmäksi.  
 
Asiakkuuksien analysoinnin yksi tärkeimmistä mittareista on asiakkuuden elinkaariarvo eli 
asiakkaan todellinen arvo. Tämä kertoo eri lukujen valossa yksittäisen asiakkaan kannat-
tavuuden pidemmän asiakassuhteen aikana. Tässä opinnäytetyössä ei kuitenkaan käydä 
syvällisemmin näitä matemaattisia kaavoja, joilla asiakkaan elinkaariarvo voidaan laskea. 
Olennaista on kuitenkin tiedostaa myyntiä johdettaessa sekä asiakkaiden kanssa toimies-
sa, että pitkä asiakassuhde on huomattavasti tuottavampi kuin yksittäinen asiakastapah-
tuma. Asiakkaan elinkaariarvojen avulla pystytäänkin kohdentamaan myyntiä kustannus-
tehokkaasti eri asiakassegmentteihin. (Strategiavarasto 2013.) 
 
Pitkän asiakassuhteen edellytyksenä on hyvä asiakastyytyväisyys. Yksi asiakastyytyväi-
syyden mittari on NPS eli englanniksi ”Net promoter score”. Tämä kertoo asiakkaasta, 
kuinka suurella todennäköisyydellä hän voisi suositella saamaansa tuotetta tai palvelua. 
Tarpeeksi suuren otannan jälkeen NPS:n avulla voidaan tehdä johtopäätöksiä, mikä on 
asiakastyytyväisyys tai millainen organisaation maine olemassa olevien asiakkaiden kes-
kuudessa on. Tällaisen tiedon kerääminen voi tapahtua esimerkiksi lähettämällä asiakkail-
  
16 
le asiakaskohtaamisen jälkeen sähköpostia, jossa pyydetään arvostelemaan kokemus 
asteikolla 1-10. (Sales Communications 2018.) 
 
Moni yritys haluaa julkaista NPS:n avulla saamiaan keskiarvoja kaikkien nähtäville esi-
merkiksi kotisivuillaan. Näin hyvän luvun myötä yritetään vakuuttaa uusia asiakkaita, että 
yritys on luotettava sekä asiakaslähtöinen. Pelkästään tieto siitä, että yritys kerää asiakas-
tyytyväisyydestä tietoa kertoo heidän oikeasti arvostavat asiakkaitaan. (Sales Commu-
nications 2018.) 
 
 
Kuvio 4. Net Promoter Score (Five Star Store Reviews 2019). 
 
Yllä olevassa kuviossa 4 on vielä havainnollistettu, kuinka toteutettu NPS- kysely saadaan 
kerättyjen tuloksien avulla puettua kuvan muotoon. Prosenteilla on osoitettu, kuinka asia-
kastyytyväisyys on jakautunut. Listauksessa vastaukset on jaettu kolmeen: suosittelijoihin 
(promoters), passiivisiin (passives) sekä arvostelijoihin (detractors). Suosittelutodennäköi-
syyden keskiarvo onkin siis tässä esimerkissä 65. 
 
Asiakastyytyväisyyttä mitattaessa täytyy muistaa, että tyytyväinen asiakas ei kuitenkaan 
automaationa ole aina uskollinen asiakas. Asiakasuskollisuus vaatii paljon muutakin kuin 
yhden onnistuneen asiakaskokemuksen. Myyntidataa hyödyntäen asiakkaista saadaan 
demografisia tietoja ja näiden pohjalta voidaan luoda eri segmenttejä esimerkiksi iän tai 
asuinpaikan mukaan. Asiakasuskollisuutta eri segmenttien keskuudessa pystytään mit-
taamaan RFM nimisen mallin avulla. Siinä tarkastellaan kuinka tiheästi ja suurella raha-
määrällä asiakkaat käyttävät mitattavan yrityksen palveluita tai tuotteita. (Pyyhtiä & Salo 
2017, 36.) 
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Asiakasuskollisuuden sekä -tyytyväisyyden tuloksia on hyvä käyttää myynnin johtamisen 
tukena. Tällöin asiakaspalautteesta voidaan tehdä tulkintoja, mikä on johtanut hyvään tai 
huonoon asiakaskokemukseen. Usein asiakaspalautteissa voikin olla syy-
seuraussuhteita, joita on hyvä analysoida tarkkaan. Tyytyväisyys asiakkaiden keskuudes-
sa voi vaihdella esimerkiksi ajankohdan, palvelun, tuotteen tai palvelleen henkilökunnan 
mukaan.  
 
3.1.2 Tieto hyödykkeenä 
Tiedosta ja sen analysoinnista on viime vuosien aikoina tullut merkittävä liiketoiminnan 
muoto. Monella yrityksellä ei ole itsenäisenä toimijana osaamista tai tietoteknisiä valmiuk-
sia hyödyntää dataa omassa toiminnassaan, joten hyvin usein tällainen toiminta ulkoiste-
taan. Samalla asiakastietoon on tullut tiukennuksia tietosuojasäännösten toimesta. Asia-
kastiedoista on kuitenkin myös tullut yritysten välinen hyödyke. Asiakastietoja myydään eri 
yrityksille myynnin tehostamiseksi.  
 
Big data hyödykkeenä pystytään karkealla tavalla jakamaan kahteen: tuotteisiin sekä pal-
veluihin (Salo 2013, 28). Eli toisinaan yritykset ostavat tuotteita, esimerkiksi ohjelmiston 
muodossa, joilla omin voimin analysoidaan kerättyä dataa ja käytetään työn johtamisen 
apuna. Toisinaan kuitenkin on tilanteita, jossa yritykset haluavat datan hyödyntämiseen 
ulkoisen ammattilaisen, jolla on kokemusta datan hyödyntämisestä liiketoiminnassa jo 
entuudestaan muiden yritysten kanssa – tällöin kyseessä on palvelu. Yrityksissä, joissa 
tiedolla johtamisen prosesseja pyritään tuomaan uutena käytäntöön ja asiasta ei ole en-
tuudestaan yrityksen sisällä kokemusta, niin on hyödyllistä alussa hyödyntää ulkoista kon-
sultointia. Pelkkä ohjelmistoista ulos saatava data ei vielä tarkoita, että sitä välttämättä 
osattaisi hyödyntää käytännössä. 
 
Data hyödykkeenä on siitä mielenkiintoinen, että sitä voi miettiä myös niin päin, että jos-
kus on tilanteita, jolloin kuluttaja itse myy tietojaan yrityksille. Monella eri yrityksellä on 
palveluihinsa tutustumisjaksoja tai ilmaisia kokeilueriä asiakkaille, jotka rekisteröityvät 
heidän asiakkaikseen. Näin siis asiakas saa omia tietojaan vastaan jotain todellisuudessa 
rahan arvoista. Tämä on monilla yrityksillä yksi väylä kerätä asiakasdataa ja kohdistaa 
myyntiä sekä markkinointia. 
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3.2 Myynnin mittaaminen 
 
Myyntiä mitataan jatkuvasti, jotta osataan tarkkailla myyjien työtä, mutta ennen kaikkea 
näin saadaan tietoa asiakkaiden määrästä. Myynnin lukujen pohjalta johtajien tulee pyrkiä 
omalla toiminnallaan tekemään oikeita ratkaisuja. Teknillisen korkeakoulun professori 
Paul Lillrank onkin sanonut osuvasti: ”Mitä ei voi määritellä, ei voi mitata; mitä ei voi mita-
ta, ei voi johtaa”. (Pyyhtiä 2017, 18.)  
 
 
 
 
Kuvio 5. Liiketoiminnan mittaamisen mittareita 
 
Yläpuolellä olevassa kuviossa 5 on myynnin eri mittarit havainnollistettu yhteen kuvaan. 
Periaatteena on, että yhdessä kaikista näistä saaduilla tiedoilla omaa liiketoimintaa on 
mahdollisimman suuret onnistumisen edellytykset viedä eteenpäin. Kuvan jälkeen käy-
dään vielä siinä olevia mittareita kohta kohdalta tarkemmin läpi. 
 
Myynnin toimintaa ei tule mitata kuitenkaan vain sen takia, että työstä saadaan paljon 
erilaisia lukuja vaan pääperiaatteena tulee olla liiketoiminnan kehittäminen sekä tehosta-
minen. Verkkokaupassa tapahtuvaa myyntiä voidaan mitata ja analysoida esimerkiksi 
konversion avulla. Konversio tarkoittaa kaikkia niitä tapahtumia, mitä verkkokaupassa 
vierailevat täyttävät jo ennalta tehtyihin tavoitteisiin nähden. Mikäli mittauksen kohteena 
olisi esimerkiksi ainoastaan toteutuneet kaupat, niin konversioprosentti voisi indikoida, 
moniko verkkokaupassa vierailleista lopulta tilasi tuotteen. Tiedolla johdettaessa yhtenä 
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päämääränä voisi olla esimerkiksi juuri konversion parantaminen. (Pyyhtiä & Salo 2017, 
39.)  
 
Muitakin markkinoinnin ja myynnin mittareita on useita. Kokonaistunnettuus terminä tar-
koittaa, että yrityksen tunnettavuutta kuluttajien keskuudessa mitataan. Käsiteenä se jae-
taan vielä neljään: Top-Of-Mind, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus sekä preferens-
si. Top-Of-Mind osoittaa ensimmäisiä mielikuvia, mitä yrityksestä tulee ensimmäisenä, 
kun se tulee puheeksi. Eli esimerkiksi ensimmäinen mielikuva jostain yrityksestä, kun ky-
sytään mitä kodin elektroniikkaa tarjoavia yrityksiä on olemassa. Spontaani tunnettuus 
taas osoittaa, mitä muita yrityksiä tulisi ensisijaisesti mietittäessä mieleen. Autettu tunnet-
tuus puolestaan tarkoittaa, että kuluttajalle kerrotaan eri yrityksiä ja tiedustellaan ovatko 
nämä entuudestaan jo tuttuja. Preferenssillä haetaan tarkempaa informaatiota, mikä olisi 
paras yritys täyttämään asiakkaan tarpeet, mikäli tarkoituksena olisi hankkia jotain yrityk-
sen palveluntarjonnasta. Olennainen tekijä tässä onkin muun muassa Google- näkyvyys 
ja hakukoneoptimointi, kuinka helposti eri hakusanoilla yrityksen internetistä löytää. (Pyyh-
tiä & Salo 2017, 32.) 
 
Siinä vaiheessa kun yritys on vakiinnuttanut asemaansa markkinoilla ja saanut tunnettuut-
ta kasvatettua, niin on olennaista luoda yrityskuvaa yhä myönteisemmäksi. Jotta tässä 
onnistutaan, niin yrityksen tulee saada välitettyä asiakkailleen haluamiaan mielikuvia ja 
näin tulee myös panostaa mainonnan huomioarvoihin. Kun mainonnan huomioarvojen 
tehokkuutta halutaan mitata, niin tällöin selvitetään esimerkiksi mainonnan kohderyhmäs-
tä, moniko todellisuudessa on huomannut tämän ja mitä mieltä he siitä ovat. Mikäli mai-
nonnan huomioarvoja mitataan aktiivisesti, niin tällöin tulevaisuuden mittauksia kannattaa 
verrata jo aikaisemmin toteutuneisiin mittauksiin sekä luoda näistä johtopäätöksiä kehit-
tymisestä. (Pyyhtiä & Salo 2017, 33–34.) 
 
Myös myynnin ja markkinoinnin investointeja voidaan yritystoiminnassaan analysoida, 
jotta voi tehdä johtopäätöksiä siitä, onko niistä todellisuudessa ollut hyötyä. Tähän onkin 
olemassa monia eri mittareita, joita on muun muassa ROI eli Return On Investment, joka 
mittaa investoidun summan takaisinmaksuaikaa suhteessa mihin tahansa investointiin 
liittyen eli nettotuotto / investoinnin suuruus x 100. Tästä mallista on myös olemassa mo-
nia eri variaatioita, joissa keskitytään johonkin tiettyyn investointiin yrityksen sisällä ja ote-
taan eri muuttujia investoinnin analysointiin mukaan. (Pyyhtiä & Salo 2017, 40.) 
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3.3 Business Intelligence 
Business Intelligence eli liiketoimintatiedon hallinta on yrityksen tarpeisiin tarvittavien tieto-
jen etsimistä, hyödyntämistä, tutkimista sekä tallentamista. Tälläisen BI- informaation tar-
koituksena on tukea johtoa päätöksenteossaan (Pyyhtiä, Roponen, Seppä, Relander, 
Vastamäki, Korpi, Filenius, Sulin, & Engberg 2019, 200). Usein termin kuvitellaan olevan 
ainoastaan jokin yksittäiseen järjestelmään liittyvä sana, vaikka se todellisuudessa on 
kokonaisvaltainen työkalu tiedolla johtamisessa. Moni mieltää myös Business Intelligen-
cen olevan ainoastaan suuryritysten uuden kokeilua, vaikka kaiken tämän hyödyntäminen 
olisikin hyvin oleellista yrityksen koosta huolimatta. (eCraft 2017.) 
 
BI:n perimmäisenä tarkoituksena on tuoda oikea tieto oikeille ihmiselle oikea-aikaisesti. 
Terminä tämä voi kuulostaa bisnesjargonilta tai hankalalta ymmärtää, mutta usein tällaista 
tietoa tulee käsitelleeksi ilman sen syvällisempää ymmärrystä datan alkuperästä. Suuri 
osa tiedosta voi olla esimerkiksi yrityksen toiminnanohjausjärjestelmässä, josta ne on saa-
tavilla ymmärrettävässä muodossa kutakin tietoa tarvitsevalle. Suuret elintarvikekauppa-
ketjut voivat tällä tavoin kanta-asiakasohjelmien avulla saatavan tiedon perusteella ohjata 
toimintaansa yhä keskitetymmin eri asiakassegmenteille. (Hovi, Hervonen & Koistinen 
2009, 74.) 
 
Business Intelligence termillä voidaan sanoa olevan kaksi eri aihealuetta saatavilla oleval-
le datalle: kvantitatiivinen sekä kvalitatiivinen näkemys. Kvantitatiivinen tarkoittaa kaikkea 
yrityksen sisäistä tietoa – esimerkiksi tietokantoja, joita on käytössä. Tällainen tieto onkin 
usein numereellista eli esimerkiksi päivän myynti. Kvalitatiivinen puolestaan tarkoittaa 
markkinoista tai kilpailijoista saatavaa tietoa, joka on usein laadullista eli esimerkiksi tietoa 
toimialan uusista patenteista tai eri uutisartikkeleista markkinoihin liittyen. (Hovi, Hervonen 
& Koistinen 2009, 78.) 
 
Myyntiorganisaatiossa kvantitatiivista dataa pystyy johtamisessa käyttämään hyödykseen, 
kun tarkastelee myyntilukemia ja eri myyntiprosessin aktiviteetteja, jotka tallentuvat järjes-
telmiin. Myyntijohto voi verrata lukuja esimerkiksi toimialasta riippuen viime kuukauden tai 
edeltävän vuoden lukuihin. Laadullisella tiedolla, esimerkiksi eri uutisartikkeleilla asiakas-
yrityksistä, myyntiorganisaatio voi tehdä tulkintoja potentiaalisen asiakkaan tarpeista en-
nen ensimmäistäkään kontaktia. Myyntiä johdettaessa toimialamuutokset usein voivat 
vaikuttaa myös tavoiteasetantaan ja esimerkiksi lama-aikana tulostavoitteet eivät luonnol-
lisesti ole samanlaiset kuin noususuhdanteen aikana.  
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Kuten aikaisemmin on todettu, niin datan keräämistä varten on luotu useita erilaisia oh-
jelmistoja sekä työkaluja. Analytiikkatyökaluilla voidaan tarkastella muun muassa kotisivu-
jen kävijöiden demografisia tietoja: sukupuolta, ikää, koulutustasoa tai vaikka asuinpaik-
kaa. Olennaista on myös tietää, kauanko aikaa kävijät viettävät verkkosivuilla ja mitä kaut-
ta he sinne tulevat. (Komulainen 2018.)  
 
 
 
 
 
Kuvio 6. Big datan matka ymmärrykseksi. 
 
Pelkkää olemassa olevaa big dataa ei voi kuitenkaan sellaisenaan vielä kutsua tietoudeksi 
datan lähteestä. Tietoudella tarkoitetaan syvempää ymmärrystä datan avulla saatavista 
syy-seuraussuhteista. Datasta tuleekin sen analysoinnin jälkeen jäsentelemätöntä tietoa 
ja kun tietoa louhitaan lisää, niin tällöin syntyy kokonaisvaltaista ymmärrystä, jonka pohjal-
ta pystytään esimerkiksi ennustamaan omaa liiketoimintaa (Surma 2011, 68). Tämä on 
vielä havainnollistettu ylhäällä kuviossa 6. Tiedolla johtamisen perusedellytyksenä onkin, 
että johdettavasta tilanteesta saadaan tällainen kokonaisvaltainen ymmärrys ennen kuin 
mitään pystytään päättämään. 
 
Tietoa pystyy kuitenkin itsenäisesti etsimään hyvinkin yksinkertaisin menetelmin. Tutki-
malla monipuolisesti oman toimialan eri hakusanoja saa kohdennettua markkinointia, mut-
ta myös tietoa asiakkaiden tarpeista. Mikäli yritys toimii kuluttajien parissa, niin liittymällä 
potentiaalisia asiakkaita sisältäviin Facebook- ryhmiin saa usein myös ajankohtaista in-
formaatiota ihmisten mielenkiinnon kohteista. (Komulainen 2018.) 
 
Internetissä on hyvin paljon myös erilaisia arvostelusivuja sekä blogeja. Näissä kuluttajat 
ja yritykset kertovat hyvinkin avoimesti, mitä asioita he arvostavat sekä mille heillä on 
  
22 
mahdollisesti tarvetta. Yksi hyvä tiedonkeruumenetelmä on edellä mainittujen ohella tehdä 
esimerkiksi laajaan jakeluun kysely, joista saa myös kuvaa asiakkaiden käyttäytymisestä. 
(Komulainen 2018.) 
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4 Teorian yhteenveto 
Elämme melkoisten muutosten aikakautta ja työtehtävät sekä niissä käytettävät työkalut 
muuttuvat nopealla vauhdilla. Samoin myyntityö ja sen toimintaympäristö on viime vuosina 
kokenut melkoisia muutoksia. Esimerkiksi social selling eli sosiaalinen myynti on tullut 
uutena hyvin tärkeänä muuttujana myynnin tehostamiseen mukaan. Nykyään asiakkaat 
kaipaavat blogeja, webinaareja sekä erilaisia verkossa olevia oppaita. Samalla kun asiak-
kaan ostoprosessi on muuttunut, niin täytyy myös yhtä lailla myyntiprosessin muuttua 
(Powermarkkinointi 2017). Verkostoitumisen merkitystä ei voi väheksyä ja tässä esimer-
kiksi verkkoyhteisöpalvelu LinkedIn on elinarvoisen tärkeä. Siellä saa luotua sisältöä esi-
merkiksi edustamansa toimialan markkinatilanteesta ja pystyy siinä ohessa luomaan kon-
takteja potentiaalisiin asiakkaisiin.  
 
Samalla kun myynti muuttuu, niin muuttuu myös tapa johtaa myyntiä. Tässä opinnäyte-
työssä onkin tarkoitus saada tiedolla johtaminen myyntityössä mahtumaan kokonaisuu-
dessaan saman viitekehyksen alle, sillä datan ymmärtämisessä sekä hyödyntämisessä on 
monia hyvin yleispäteviä seikkoja. Kuten aikaisemmin käytiin läpi, niin big datan määrittä-
misessä pätee aina samat periaatteet, mutta myyntiä johdettaessa kaikki saatavilla oleva 
data ei ole relevanttia. Kaikkea pystyy mittaamaan, mutta kaikkea ei ole järkevää mitata. 
Johtaminen on perusperiaatteiltaan samanlaista kuin aina ennenkin, mutta siinä hyödyn-
nettävä tieto ja sen kerääminen on muuttanut muotoaan. Johtamisessa on kaikesta huo-
limatta pidettävä keskiössä johdettavat ja antaa heille parhaat edellytykset menestyä 
työssään.  
 
Tiedolla johtamisen tarkoituksena on realiaikainen tieto yrityksen toiminnasta sekä asiak-
kaista. Enää ei keskitytä ainoastaan tarkastelemaan historiaa, kuinka on onnistuttu tai 
puolestaan ihmettelemään mikä meni pieleen. Päämääränä on nykyhetken analysointi ja 
tulevaisuuden ennustaminen. Esimerkiksi tavoiteasetantaa pystytään miettimään asiakas-
datan avulla ja näin tavoitteet saadaan realistisemmalle tasolle. Tietous omasta työstä ja 
toimintaympäristöstä vähentää turhautumisia sekä vähentää monella tapaa yllätyksiä. 
Tällä hetkellä maailma muuttuu niin nopeasti ostokäyttäytymistä myöten, joten myös yri-
tysten on reagoitava ja nykyaikaistettava toimintaansa ajan vaatimalle tasolle.  
 
Monia varmasti mietityttää, miksi kaikesta huolimatta tiedolla johtaminen on niin haasteel-
lista ja puutteellisesti toteutettua monissa organisaatioissa. Ongelmat löytyvät usein suo-
raan yritysten rakenteista – teknologia on kaukana liiketoiminnan ytimestä ja näin ei aina 
löydy yhteisymmärrystä (Syväniemi & Markkula 2017, 140). Aikaisemmin esimerkiksi it-
osasto on ollut pieni tukitoiminto yrityksen sisällä, vaikka nyt datan aikakaudella kyseinen 
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osasto pystyisi riittävillä resursseilla olemaan toiminnallaan suurin tiedon lähde koko liike-
toiminnalle. Liian siiloutunutta ei tiedonhankinnan prosessit tule yrityksessä olla, vaikka 
vastuu eri projekteissa tai hankinnoista datan parissa täytyy jollakin yksiköllä olla. Vuoro-
puhelua yrityksen sisällä tulee olla kaikkien välillä työtehtävistä riippumatta.  
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5 Empiirinen osa 
Tutkimus toteutettiin Webropol- kyselytutkimuksena ja sen kohderyhmänä oli myyntityön 
ammattilaiset. Kyselyn päämääränä oli tarkastella tiedolla johtamista hyvin monipuolisesti. 
Ennen varsinaisia aihekysymyksiä kyselyssä tiedusteltiin vastaajan taustatietoja muun 
muassa esimiesvastuusta ja yrityksen kokoluokasta. Näin kyselytuloksissa pystyttiin ana-
lysoimaan taustatietojen vaikutusta vastauksiin. Tarkoituksena oli löytää erilaisia syy-
seuraussuhteita ja yhteneväisiä mielipiteitä samojen taustojen omaavien vastaajien välillä.  
 
Tutkimuksessa oli tarkoitus saada mahdollisimman laaja otanta myynnissä toimivilta ihmi-
siltä, kuinka heidän organisaatioissaan datalla mahdollistetaan parempaa työn tulosta. 
Tutkimuskysely julkaistiin LinkedIn- päivityksessä sekä Facebook- ryhmään, joka koostuu 
suuresta määrää myynnin ammattilaisia. Vastaajissa oli esimiesasemassa olevia sekä 
alaisena työskenteleviä. Oli myös tutkimuksen kannalta hienoa huomata, että vastaajia oli 
hyvinkin eri kokoisista yrityksistä. 
 
Kyselylomake sisälsi yhteensä 15 eri kysymystä. Viimeistä kysymystä lukuunottamatta 
kaikkiin kysymyksiin vastaaminen oli pakollisia. Moni kysymyksistä oli monivalintoja, se-
assa oli kuitenkin myös vapaakenttäkysymyksiä sekä erilaisia arviointikysymyksiä. 
 
Kyselyssä selvitettiin esimerkiksi, mitkä ovat vastaajien työssä tärkeimpiä lähteitä datalle 
sekä kuinka asiakasdataa kerätään. Samalla tiedolla johtamiseen perehdyttiin tarkemmin 
sekä tiedusteltiin, kuinka saatua dataa analysoidaan ja kuka sen tekee. Kysely olikin läpi-
leikkaus vastaajan omista tietotaidoista aiheeseen liittyen sekä samalla tutkimus vastaa-
jien työpaikkojen tavasta hyödyntää tietoa.  
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5.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu 
 
Kuvio 7. Tutkimuksen aikataulu 
 
Oheisessa kuviossa 7 on tarkkaan määritelty ennen tämän opinnäytetyön aloitusta, kuinka 
tutkimus sekä teorian kirjoitus on tarkoitus toteuttaa. Tarkoituksena oli, että kesään men-
nessä teoriaosuus on valmis. Ensimmäinen kyselytutkimus oli tarkoitus suorittaa huhti-
toukokuussa. Mikäli vastausprosentti jää tällöin pieneksi, niin elokuussa oli tarkoitus tehdä 
vielä muutamia tutkimusta tukevia laadullisia haastatteluja.  
 
Suurimpia riskejä opinnäytetyön aikataulun noudattamiselle olivat ajanpuute: työ, mahdol-
linen yrittäjyys tai sairaus. Opinnäytetyön kirjoittaminen toteutettiin työn ohessa, joten tä-
mä oli osaltaan myös suuri haaste aikataulussa pysymisen kannalta. Positiivista oli huo-
mata, että sitoutuminen aikatauluun kannatti. Kyselyn julkaisua lukuunottamatta kaikki 
aikataulut pitivät. Kyselytutkimus julkaistiin kesällä, joten myös siihen oli vastaajilla hyvin 
aikaa vastata. 
 
 
 
5.2 Menetelmävalinnat perusteluineen 
Kvantitatiivinen tutkimustapa kyselyn muodossa oli tiedolla johtamisen nykytilaa tutkitta-
essa järkevin tapa, sillä näin tutkimuksen tueksi oli mahdollista saada tarpeeksi iso otanta. 
Tarkoituksena ei ollut syvällisesti tutustua muutaman organisaation johtamiskulttuuriin 
vaan yleisellä tasolla hankkia tietoa eri yritysten työntekijöiden valveutuneisuudesta datan 
hyödyntämisen suhteen johtamisessa sekä myynnin tukena.  
 
  
27 
Kysely oli myös siitä hyvä valinta tutkimusmuodoksi, koska kaikille oli esitetty samat ky-
symykset samalla tapaa. Näin vastaukset ovat keskenään asiayhteyksissä lukujen avulla 
paremmin vertailukelpoisia kuin esimerkiksi haastattelutilanteissa saadut vastaukset, jotka 
eivät välttämättä ole numereellisia. Varsinainen tutkimuskysymys kyselyä tehdessä oli, 
kuinka tiedolla johtaminen näkyy tämän päivän myyntityössä. Kyselyn avulla kerätty tieto 
onkin myös hyvä esimerkki datan keräämisestä ja tässä tapauksessa hyödyntämisestä 
tutkimuksen muodossa. 
 
5.3 Aineisto ja käytetyt analyysit 
Tutkimuskyselyyn tuli kaiken kaikkiaan yhteensä 25 vastausta. Kysely avattiin lähettämät-
tä vastausta yhteensä 81 kertaa. Siitä huolimatta vastausmäärä on odotetunlainen ja riit-
tävä siitä koostettavien tulkintojen tekemiseen. Kyselyä jaettiin sosiaalisessa mediassa 
muutaman kerran. Vastauksia olisi kuitenkin ollut mahdollisuus saada enemmän, mikäli 
kyselyä olisi jaettu tehokkaammin myös kirjoittajan verkostojen ulkopuolelle. Aikaa vas-
taamiseen oli kuitenkin reilusti, sillä kysely jaettiin ensimmäisen kerran kaksi kuukautta 
ennen kuin vastauksia alettiin analysoimaan.  
 
Kun vastauksia oli saatu tarpeeksi, niin tämän jälkeen tulokset käytiin Webropolin auto-
maattisesti luomien raporttien avulla läpi. Vastaukset joiden tulos oli yllättävä ja joissa oli 
selkeä jakauma luokiteltiin. Vastauksia vertailtiin keskenään ja tarkoitus oli ymmärtää vas-
tausten välisiä syy- seuraussuhteita. Kun kaikki vastaukset oli käyty läpi, niin tulokset kir-
jattiin sanalliseen muotoon erilliselle tiedostolle, jotta tuloksia saatiin vielä analysoitua mie-
lessä laajemmin. Sanallisessa muodossa vastauksista saikin laajemman käsityksen ja 
huomasi, missä vastauksissa vastaajat olivat samaa mieltä ja missä taas puolestaan tun-
tui olevan enemmän vaihtelua. 
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6 Tutkimuksen tulokset 
6.1 Vastaajien taustatietoa 
Vastaajista yhdeksän eli 36% oli esimiesvastuussa omassa työssään, joten näin ollen 
suurempi osa oli johdettavana olevia. Tällä ei kuitenkaan ole tutkimuksen kannalta merkit-
tävää vaikutusta, sillä johtamista tutkittaessa on olennaista myös saada tietoa siitä, mitä 
alaiset toivovat lisää johtamiselta tai mikä siinä on jo tällä hetkellä hyvää. On kuitenkin 
hyvin tärkeää, että vastaajien joukossa oli useita esimies- ja johtotyötä tekevää, sillä nä-
kökulma heillä saattaa olla monessakin asiassa erilainen. Johtaminen vaatii toisinaan eri-
laista tietoa työn tueksi kuin suorittavan portaan työtehtäviä tekevät. On myös yleistä, että 
alaisena huomaa lähinnä puutteet johtamisessa eikä välttämättä huomioi asioita, jotka 
johtamisessa on jo valmiiksi toteutettu hyvin.  
 
 
 
 
Kuvio 8. Vastaajien yritysten kokoluokan jakauma prosentteina vastaajamäärästä. 
 
Vastaajien taustatietoja kysyttäessä esimiesvastuun lisäksi oli olennaista tietää, minkä 
kokoisessa yrityksessä vastaaja työskentelee. Vastausjakauma on osoitettu yllä olevassa 
kuviossa 8. Usein resurssit vaihtelevat yrityksen kokoluokan mukaan ja näin ollen tarkoi-
tuksena olikin tehdä johtopäätöksiä siitä, vaikuttaako esimerkiksi yrityksen pieni koko sii-
hen, ettei tiedolla johtamista hyödynnetä liiketoiminnassa yhtä tehokkaasti kuin suuryrityk-
sissä.  
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6.2 Datan hyödyntäminen  
56% kertoi saavansa omasta mielestään riittävästi tietoa työnsä tueksi. Yksi vastaajista 
kertoi, että ei osaa sanoa ja loput 40% kertoivat puolestaan, ettei tietoa saa tarpeeksi. 
Kahtiajako on siis tässä hyvin selkeä. Voisi sanoa, että organisaatioita on kahdenlaisia: 
toisissa dataa kerätään tehokkaasti ja tiedolla johtamisen prosessit on saatu jalkautettua 
tukemaan yrityksen toimintaa. Toisissa yrityksissä taas kaikki tämä ontuu tai tiedon ke-
räämistä ei ole pidetty liiketoiminnan kannalta riittävän merkityksellisenä, vaikka työnteki-
jöiden mielestä tietoa ei ole riittävästi saatavilla.  
 
 
 
Kuvio 9. Asiakastietojärjestelmän omaavien vastaajien vastausjakauma asiakasdatasta 
kysyttäessä. 
 
Kysely oli kohdistettu myyntityön parissa toimiville, joten oli hyvin yllättävää ettei CRM- 
järjestelmää ollut huomattavalla osalla vastaajista omassa työssään käytettävänä. Kah-
deksan vastaajaa vastasi, ettei heillä ole käytössään minkäänlaista asiakkuudenhallinta-
järjestelmää. CRM- järjestelmän omaavilta vastaajilta tiedusteltiin vielä, onko kyseinen 
järjestelmä heidän ainoa tietopankkinsa yrityksessä asiakasdatalle. Vastausten jakautu-
minen on vielä havainnollistettu yllä olevassa kuviossa 9. Tietoa asiakkaista varastoidaan 
siis monissa organisaatioissa myös asiakastietojärjestelmän ulkopuolelle ja näin kaikki 
asiakasymmärrys ei ole riippuvaista yhdestä järjestelmästä. Tästä voikin tehdä johtopää-
töksen, että mikäli yrityksessä on jo käytössään asiakastietojärjestelmä, niin se tarkoittaa 
yrityksen panostavan myyntiprosesseihin sekä myynnin johtamiseen niin, että dataakin 
osataan jo hyödyntää keskivertoa monipuolisemmin. 
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Kyselytutkimuksessa kysyttiin avoimen kysymyksen muodossa, mikä on vastaajien työssä 
tärkeimpiä datan lähteitä työnteon kannalta. Esille nousi, ettei mikään yksinään riitä vaan 
tietoa täytyy saada hyvin monipuolisesti. Yksi eniten esiin nousseista olikin kuitenkin asi-
akkaan ostohistoria ja siitä saatava tieto olemassa olevan asiakkaan asiakaskäyttäytymi-
sestä. Uusasiakashankinnan näkökulmasta tärkein datan lähde myyntityössä menestymi-
selle oli liidit eli tiedot potentiaalisista asiakkaista. Yksi vastaaja kertoi, että heidän yrityk-
sessään on kyllä käytössä CRM- järjestelmä, muttei sieltä saatavaa tietoa hyödynnetä 
myynnin tukena lainkaan. Tämä kertookin siitä, että kyseisessä yrityksessä johto ei ole 
panostanut riittävästi tiedon hyödyntämisen kouluttamiseen tai tiedosta sitä, että asiakas-
tyytyväisyys kärsii hyvin suurella todennäköisyydellä, mikäli asiakasta ei pystytä palvele-
maan kaiken jo saadun tiedon avulla.  
 
Vaikka 14 vastaajaa kertoi saavansa riittävästi tietoa työn tueksi, niin silti ainoastaan yh-
deksän vastaajaa kertoi varmuudella yrityksen käyttävän jotain analytiikkatyökaluja datan 
saamiseksi sekä hyödyntämiseksi. Tästä voinee tehdä tulkinnan siitä, että vaikka moni on 
ollut tyytyväinen jo olemassa olevaan tietoon myynnin tukena, niin heillä ei välttämättä ole 
vaan käsitystä paremmasta. Tehtyyn työhön saattaa vallitsevissa olosuhteissa sopeutua 
niin, ettei pysty enää tarkastelemaan työtään analyyttisesti. Toki vastaajia on varmasti niin 
monelta eri toimialalta, ettei analytiikan rooli ole suhteessa joka toimialalla sama. 
 
Moni kaipasi lisää tietoa asiakkaiden aikaisemmasta ostokäyttäytymisestä ja siitä mitä 
kaikkea asiakkaista on jo entuudestaan tallentunut eri järjestelmiin. Tämä onkin mielen-
kiintoista, sillä asiakasymmärrys ja myyjän asiantuntijan rooli kärsii huomattavasti, mikäli 
hänellä ei ole saatavilla tietoa aiemmista ostoista. Myyntiä ei pystytä myöskään tällöin 
kohdistamaan tehokkaasti. Mikäli asiakkaalle olisi myyty esimerkiksi jokin ohjelmisto ja 
tästä on myyjällä tieto, niin hän pystyy heti tarjoamaan asiakkaalle tukipalvelua ohjelmis-
ton yhteyteen tai muuta lisämyyntiä. Kyselyssä nousi myös esille se, että tietoa kaivattiin 
siitä, kuka asiakasyrityksissä todellisuudessa tekee ostopäätöksen, jotta myyntiä voidaan 
jo heti alusta kohdistaa oikeaan henkilöön. Dataa kaivattiin lisää monen mielestä jo ihan 
asiakkaiden perustiedoista, jottei aikaa menisi hukkaan niiden etsimisessä. Toimiala- sekä 
kilpailija- analyysiin hyödynnettävä data nähtiin vastauksissa myös tärkeäksi, sillä näistä 
tehtävien tulkintojen avulla saataisiin lisää markkina- sekä hinnoittelutietoa, jolla pystyttäi-
siin olemaan houkuttelevampi asiakkaan näkökulmasta.  
 
Yksi tärkeä osa tutkimusta oli myös tarkastella, kuinka eri yrityksissä panostetaan asia-
kastyytyväisyyteen. Lukema asiakastyytyväisyyden keräämisestä oli hyvällä tasolla – 84% 
vastaajista kertoi yrityksen keräävän jollain tavalla dataa asiakastyytyväisyydestä. Valta-
osa heistä myös kertoi, että näistä saatavia tietoja käydään kyllä yrityksen sisällä läpi, 
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mutta ainoastaan vähän alle puolet sanoi näin tehtävän usein. Eli asiakastyössä ei tiedon 
keräämisestä huolimatta kovinkaan usein käydä yhdessä asiakastyytyväisyyksiä läpi ja 
tehdä niistä johtopäätöksiä. Tässä täytyisikin muistaa, että tietoa ei tulisi kerätä vain sen 
keräämisen ilosta vaan siitä täytyisi aina saada liiketoimintaa tukevaa ymmärrystä.  
 
6.3 Tiedolla johtaminen sekä datan käsittely 
 
 
Kuvio 10. Vastausjakauma pyydettäessä vastaajaa arvioimaan tiedolla johtamisen onnis-
tuminen omassa yrityksessä verrattuna muihin alan toimioihin. 
 
Vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5 (1=huonommin ja 5=paremmin), kuinka he 
kokivat tiedolla johtamisen onnistuvan yrityksessään muihin alan toimioihin verrrattuna. 
Vastaukset on havainnollistettu ylhäällä olevassa kuviossa 10. Keskiarvo vastaajien kes-
kuudessa oli 3,56. Keskiarvon tulos kertoo osaltaan varmasti siitä, että omaa yritystä voi 
olla hankala verrata muihin, sillä datan hyödyntäminen myyntityössä on kuitenkin suh-
teessa melko uusi asia. Ja mikäli työura nykyisessä organisaatiossa on ollut pitkä, niin 
tällöin ei ole käytännön tasolla perillä siitä, millä eri tavalla dataa pystyisi ylipäätään hyö-
dyntämään. Tässä onkin olennaista verkostoituminen muiden alan ammattilaisten kanssa 
ja koulutusten luoma tietotaito, sillä näiden avulla omaakin yrityksen toimintaa kykenee 
analysoimaan puolueettomammin.  
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Kuvio 11. Datan käytön tyytyväisyys 
 
Muihin yrityksiin verrattuna omaa työpaikkaa arvioitiin datan käytössä maltillisemmin, kun 
taas tyytyväisyyttä kysyttäessä jakauma oli huomattavasti selkeämpi. Kuten kuviosta 11 
huomaa, niin vastaukset datan käytön tyytyväisyydessä jakautuu lähes puoliksi. Hyvin 
moni on kuitenkin muodostanut asiasta selkeän mielipiteen, sillä en tiedä- vastauksia tuli 
todella vähän.  
 
Datan käsittelystä sekä niistä tehdyistä analyyseistä organisaation sisällä suurimmalta 
osin vastasi usea eri ihminen tai nimetty tiimi. Viisi vastaajaa eli huomattava vähemmistö 
puolestaan vastasi, että heillä datasta vastaa yksi nimetty henkilö. On hyvä huomata, että 
jakauma on kuitenkin selkeä. Näin on yleisempää, ettei tiedon hankinnan ammattitaito ei 
ole ainoastaan yhden ihmisen varassa.  
 
Myyntityötä johdettaessa tulee aina keskittyä yksilöihin sekä yksilöistä koostuviin tiimeihin 
ja tämän takia vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka myyntijohto kerää dataa myyjien 
työstä. 19 vastaajaa eli 76% kertoi, että heillä kerätään myyjistä dataa työn mittaamiseksi. 
Yleisimpiä kerättäviä tietoja olivat muun muassa soittomäärät, tehdyt kaupat, kate suh-
teessa markkinointikuluihin, asiakaskäynnit, kaikki asiakastietojärjestelmään tai toimin-
nanohjausjärjestelmään merkattavat aktiviteetit. Myynti onkin siitä hieno sekä haastava 
ala, että työn saa tällä tavoin helposti mitattavaan muotoon. Lukujen takana on tietysti 
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paljon työtä sekä toisinaan itsestä riippumattomiakin tekijöitä, mutta silti eri mittareista saa 
paljon relevanttia tietoa johtamisen avuksi.   
 
Lopuksi kyselyssä oli sana vapaa eli vastaajat saivat vapaasti kertoa omia havaintoja tie-
dolla johtamisesta myyntityössä. Kukaan ei kiistänyt täysin sen suurta merkitystä nykyajan 
liiketoiminnassa, mutta esille nousi kuitenkin pariin otteeseen se ettei kaikkea saatavaa 
tilastointia tule jäädä ylianalysoimaan tai pyrkiä keräämään mahdollisimman paljon dataa 
eri lähteistä. Eli turhan datan minimoiminen on tehokkuutta ja mikäli ei osata erottaa tur-
haa datasta relevantista, niin tällöin työn kohdistaminen tällaiseen tiedonhankintaan on 
resurssien tuhlausta. Kaiken toiminnan päämääränä on kuitenkin parantaa asiakaskoke-
musta ja saada näin yritykselle lisää liikevaihtoa. Mikroyrityksissä voi kuitenkin olla hanka-
laa löytää resursseja tiedolla johtamisen tueksi vaadittaviin automaatioihin ja analytiikka-
työkaluihin.  
 
 
6.4 Yhteenveto 
Valtaosa vastaajista oli yrityksistä, jotka olivat joko keskisuuria tai suuryrityksiä. Vastauk-
sista on tulkittavissa, että näissä on otettu askeleita kohti datan perusteellista hyödyntä-
mistä varten, mutta toteutus ei ole ollut ihanteellinen. Vain neljä vastaajaa eli 16% kertoi, 
että heidän mielestään nämä asiat hoidetaan paremmin kuin muissa alan yrityksissä. Lii-
ketoiminnan kannalta uusiin asioihin voikin olla hankala löytää resursseja sekä aikaa, 
koska näiden käytännön hyödyistä ei ole entuudestaan kokemusta ja tuloksia on vaikea 
ennustaa lukujen valossa. Tieto ei myöskään ole konkreettisesti kosketeltavaa tai sen 
hyötyjä ei ole helppo näyttää toteen, sillä kyseessä on kaiken työn tukitoiminto. Omaa 
toimintaa saattaa myös olla hankala verrata muihin alan yrityksiin sillä panostaminen tä-
män kaltaisiin ratkaisuihin on ajallisesti ollut sen verran vähän aikaa yleistä. 
 
Täysin pettyneitä yrityksensä nykytilaan kukaan vastaajista ei ollut. Osasta vastauksista 
oli huomattavissa, että datan hyödyntäminen johtamisessa on liian lavea aihe. Tämä näkyi 
myös osassa vastauksissa niin, että avoimia kysymyksiä ei osattu täysin kiteyttää. Johta-
jat sekä alaiset haluavat tiedon valmiiksi analysoituna eteensä, eivätkä halua vaivata itse-
ään miettien, mistä kuhunkin tilanteeseen olisi järkevin hankkia dataa. Esimerkiksi yksi 
vastaaja kertoi, että liika data on yksinkertaisesti haitallista. Tämä onkin totta, sillä työn 
päämäärä kärsii, mikäli työssään joutuu altistumaan liiaksi erilaisille muuttujille. 
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Kuvio 12. Analytiikkatyökalujen käyttäminen 
 
Datan kerääminen oli siis vastaajayrityksissä tuttua. Se ei kuitenkaan kaikkien mielestä 
ollut täysin relevanttia, sillä monista ihan perusasioista työntekijät eivät saaneet tarpeeksi 
tietoa. Toinen asia, mikä vastauksissa kiinnitti huomion oli se, että vaikka dataa kerättiin, 
niin sitä ei useinkaan analysoitu riittävästi. Kuten kuviosta 12 näkee, niin moni ei edes 
tiennyt, onko heillä yrityksessään käytössään mitään analytiikkatyökaluja.  
 
Myyntitoiminnan johtamisessa on tärkeää olla esimiehenä ajan tasalla, kuinka alaisten työ 
sujuu. Moni vastaajista kertoikin CRM- järjestelmää hyödynnettävän monipuolisesti asia-
kastyössä. Tämän lisäksi täytyy muistaa, että kyseinen järjestelmä on esimiehille erin-
omainen työkalu tiedolla johtamiseen, mikäli se on aktiivisesti käytössä kaikilla myyjillä. 
Jos kaikki aktiviteetit kirjataan kyseiseen järjestelmään, niin esimies pystyy myös analy-
soimaan kuinka mikäkin aktiviteetti on tuottanut. Esimerkiksi jonkun messupäivän kannat-
tavuutta pystytään arvioimaan, mikäli päivän liidit merkitään asiakastietojärjestelmään ja 
katsotaan paljonko niistä lopulta tulee myyntiä.  
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7 Pohdinta 
Oli merkittävää huomata, että suurin osa vastaajista oli hyvinkin valveutuneita aihealuee-
seen liittyen. Vaikka vastaajan yrityksessä datan käsittelyä olisi toteutettu huonosti, niin 
silti moni tiedosti tämän eikä lähtenyt kieltämään kaiken tämän tarpeellisuutta. Aihetta oli 
selkeästi myös mietitty jollain tapaa jo ennen vastaamista, sillä varsinkin avoimiin vas-
tauskenttiin tuli kattavia vastauksia. Johtaminen on myös aiheena sellainen joista monilla 
tuntuu olevan mielipiteitä. 
 
Itselläni on kokemusta johdettavana olemisesta monissa erilaisissa organisaatioissa ja 
olenkin huomannut, että johtamistapoja on yhtä monta kuin on johtajia. Omaankin koke-
musta alaisena sekä hyvästä, että huonosta tavasta ohjata yrityksen toimintaa. Mielestäni 
hyvissä johtajissa sekä esimiehissä korostuu vilpitön halu auttaa muita selviytymään an-
netuista töistä ja tämä ilmenee useimmiten selkeänä vastuun sekä ohjaamisen tasapaino-
na. Oikeanlainen tiedolla johtaminen on juuri tällaista hyvää johtamista - siinä pyritään 
aidosti ymmärtämään syy-seuraussuhteita, toiminnan kehitystä ja mihin apua tai muutok-
sia todella tarvitaan. Huono johtaja puolestaan pitää työtään välttämättömänä paheena ja 
hoitaa työn pakolliset muodollisuudet keskittymättä sen syvemmin alaistensa tai yrityksen 
toimintaan.  
 
Myynti on yritysten liiketoiminnan kasvamisen kannalta hyvin olennainen osa-alue organi-
saation sisällä ja sen vuoksi toimialasta riippumatta tähän tulisikin panostaa. Jossain yri-
tyksissä saattaakin olla, että kaikki panostukset sekä uudistukset kohdistuvat tuotantoon 
tai muuhun yritystoiminnan substanssiosaamisen kehittämiseen myynnin kustannuksella. 
On äärettömän tärkeää, että myytävä tuote tai palvelu on kehitystyön keskipiste, mutta 
tämän ei tulisi olla ainoa asia, johon keskitytään. Yritys toimii yhtenä isona kokonaisuute-
na, joista myynti on vain yksi osa ja tämän takia se jää helposti investoinneissa muiden 
varjoon. Kasvu kuitenkin vaatii joko lisämyyntiä nykyasiakkaille tai uusasiakashankintaa ja 
kaikkeen tähän tulisi myynnillä olla oikeat työkalut, jotta kilpailussa olisi parhaat edellytyk-
set menestyä.  
 
Tiedolla johtamisen prosessit eivät sujukkaan kaikilla yrityksen osa-alueilla todennäköi-
sesti yhtä tehokkaasti. Esimerkiksi tutkimuksessa vastaajat kertoivat datan lähteitä työs-
sään olevan useita, mutta silti lähes kaikki halusivat lisää tietoa juuri näistä samoista ai-
healueista. Tietoa ei siis saada hyödynnettyä riittävällä tavalla, jotta työnteko olisi myynnin 
parissa työskenteleville helppoa. Yksi vastaajista puolestaan kertoi saavansa riittävästi 
tietoa työnsä tueksi, mutta hän ei silti ollut tyytyväinen yrityksen tapaan hyödyntää saata-
villa olevaa dataa. Voikin olla, että tässä tapauksessa kyseinen vastaaja joutuu tekemään 
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tiedon eteen mielestään liikaa töitä ja datan oikeanlainen hyödyntäminen tehostaisi hänen 
työtään. 
 
Eli kuten tutkimuksen tuloksista kävi ilmi, niin monissakaan yrityksissä ei ole onnistuttu 
täysin ongelmitta saamaan dataa tehostamaan omaa toimintaa. Tämä tiedostetaan kyllä, 
mutta silti asiaa ei nähdä niin tärkeäksi, koska monesti asioita tehdään totuttuun tapaan. 
Kehitysehdotuksina myyntiorganisaatioille voisi olla, että rohkeammin testattaisi eri työka-
luja työssä ja kirjattaisiin niistä saadut tulokset ylös. Esimerkiksi eri data-analytiikkaa hyö-
dyntäviä työkaluja tai liidejä tuovia chat- botteja kannattaisi pilotoida sekä seurata niiden 
tuomaa liikevaihdon kasvua. Mikäli haluttuun tulokseen ei päästä, niin sitten taas pohdi-
taan mikä olisi vaihtoehtoinen keino kasvattaa myyntiä. Palveluntarjoajia datan hyödyntä-
misessä kuitenkin on niin monia, ettei kaikkea tule tuomita yhden pieleen menneen kokei-
lun takia. Tämän ohella täytyy muistaa, että tulokset voivat näkyä työssä myös pienellä 
viiveellä eikä datan oikeaoppinen hyödyntäminen itsestään ole pelkkä yritystoiminnan 
kasvattamisen avaintekijä vaan se on yksi sitä tukeva toiminto.  
 
Hyvin paljon vaikuttaa myös siltä, että yrityksissä keskitytään miltei ainoastaan kvantitatii-
viseen dataan eli numereelliseen dataan. Tämä tarkoittaa, että syvällisempi analysointi 
esimerkiksi markkinoista jää vähemmälle. Mikäli potentiaalista asiakasyritystä analysoi-
daan ainoastaan toteutuneen liikevaihdon avulla, niin voidaan olla myyjinä myöhässä. Jos 
taas puolestaan tieto esimerkiksi samaisen asiakasyrityksen laajentumisesta yritysostoin 
olisi uutisoitu ja tämä olisi noteerattu, niin tällöin kasvua tukeva myynti olisi voitu kohdistaa 
yritykseen oikealla hetkellä. Liiketoiminnan ennustamisessa olisi siis hyvin tärkeää luoda 
ymmärrystä toimintaympäristöistä eikä keskittyä ainoastaan menneisyyteen tai tähän het-
keen olemassa olevien numeroiden avulla. Tämä tuntuukin olevan monilla kehityskohta, 
että suunnataan katse muuallekin kuin ainoastaan omaan tietokantaan.  
 
Kuten aikaisemmin teoriaosuudessa käytiin läpi, niin big datasta tulee ensin pelkkää tietoa 
ja sitten sen jatkojalostuksen jälkeen siitä syntyy vaiheittain ymmärrystä. Tämä kertookin 
sen, että moni jää tiedon keräämisessä ainoastaan toiseen kohtaan, eli kerätystä datasta 
tulee vain tietoa, mistä ei luoda täyttä ymmärrystä. Tällöin ei myöskään syvällisemmin 
pureuduta asiaan, mitä johtopäätöksiä saatavasta tiedosta voi tehdä tai miten se voisi 
vaikuttaa tehtyyn työhön. Moni asia jää tiedostamatta ja eri asioita esimerkiksi asiakkaan 
ostokäyttäytymisestä jää tulkinnan varaan riittämättömän tiedon vuoksi. Puolestaan 
myynnin johdon tueksi myyjien työtä saadaan tarkasteltua monilla useilla mittareilla, mutta 
itse myynnin kannalta datan hyödyntämisessä on yhä paljon kehitettävää.  
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7.1 Tutkimuksen luotettavuus 
Vastaajia oli kyselytutkimukseen useita ja tutkittavaa asiaa käytiin läpi kokonaisvaltaisesti 
syventymättä liikaa johonkin tiettyyn osa-alueeseen. Vastauksissa oli jo nyt huomattavissa 
hyvin paljon samankaltaisuuksia ja jakautumista tiettyjen kysymysten kohdilla. Näin ollen 
tutkimustulokset tuskin olisivat muuttuneet, vaikka vastaajia olisi ollut huomattavasti 
enemmän. Kysymykset oli kirjoitettu hyvin selkeästi ja näin ei ollut riskiä, että niitä olisi 
tulkittu väärin. Tutkimuksen alussa opinnäytetyön aihe oli kerrottu käsitteineen läpi, jotta 
kaikki vastaajat ymmärsivät mitä on kyse.  
 
Vastaamisessa ei ollut mitään aikarajoitteita, joten vastaajat saivat valita itselleen sopivan 
ajankohdan sen täyttämiseen. Kysely oli myös anonyymisti toteutettu, joten vastaajien ei 
tarvinnut miettiä vastauksiaan yrityksen maineen kannalta. Nämä varmasti vaikuttivat po-
sitiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen. 
 
Teoriaosuus oli niin kattava, joten sieltä sai paljon tukea vastausten analysointiin. Halu-
tessaan tutkimusosuuden olisi voinut vielä jakaa datan hyödyntämiseen myynnin johtami-
sessa ja toinen tutkimusosuus olisi voinut puolestaan käsitellä dataa itse myynnin kohdis-
tamisessa sekä tehostamisessa. Tehty kyselytutkimus palveli kuitenkin nyt tutkimuskysy-
mystä, sillä tarkoitus ei ollutkaan perehtyä tarkkaan ainoastaan johonkin tiettyyn osioon. 
Kohteena oli yleisesti myyntityö ja siinä samalla siihen kuuluva esimiestyö. Nyt tutkimus 
on luotettava, sillä se käsittelee ainoastaan yleisellä tasolla, kuinka vastaajat kokevat hei-
dän työssään tiedolla johtamisen onnistuvan. 
 
 
7.2 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi 
 
Opinnäytetyön kirjoittaminen oli hyvin motivoivaa, sillä aihe on hyvin ajankohtainen sekä 
mielenkiintoinen. Alussa suurimpia haasteita olivat aiheen rajaus sekä tutkimuksen teke-
minen. Oli kuitenkin hyvä valinta käsitellä aihetta laajalti, koska näin myös ammatillisesti 
sai isomman käsityksen myynnin johtamisen kokonaisuudesta. Aluksi tarkoituksena oli 
myös tehdä laadullisia kyselytutkimuksia tiettyihin yrityksiin ja koostaa niistä johtopäätök-
siä. Mikäli tutkimuksen kohteena olisi ollut syvällisemmin vain muutama iso yritys, niin 
tällöin ei olisi saanut tietoon muuta kuin heidän toimintatapansa. Näin tutkimustulokset 
eivät olisi olleet yleistettäviä.   
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Teoriaosuuteen oli aluksi hankala löytää kirjalähteitä, mutta lopulta niitä löytyi sopivasti ja 
myös nettilähteitä hyödyntämällä teorian sai vaivattomasti tehtyä. Lähteitä lukiessa oppi 
myös lähdekriittisyyttä ja eri teorioita tuli useasti myös mietittyä käytännössä. Oli tärkeää, 
että eri teoriat pystyi havainnollistamaan esimerkeillä ja näin näytettyä niiden paikkansapi-
tävyys. 
 
Kirjoittaessa sisäisti huomattavasti lisää tietoa myynnin johtamisesta sekä siinä datan 
hyödyntämisestä. Nyt omaa ja muiden työtä osaa analysoida hieman eri näkökulmasta, 
mitä aikaisemmin. Työ antoi myös valmiuksia myynnin kehittämiseen, sillä nyt ymmärtää 
kaiken sen mitä apua esimerkiksi analytiikkatyökaluilla työn tueksi on mahdollista saada. 
Opinnäytetyö prosessina opetti myös pitkäjänteiseen työhön ja siihen, että aikataulutuk-
sella on iso rooli suuremman työn valmiiksi saattamisessa.  
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Liitteet 
Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymykset ja vastaukset  
Tiedolla johtaminen myyntityössä 
 
Vastaajien kokonaismäärä: 25 
 
1. Oletko työssäsi esimiesvastuussa? 
Vastaajien määrä: 25 
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2. Yrityksen koko, jossa työskentelet? 
Vastaajien määrä: 25 
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3. Saatko mielestäsi riittävästi tietoa työsi tueksi? 
Vastaajien määrä: 25 
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4. Käyttääkö yrityksenne CRM- järjestelmää eli asiakkuudenhallintajärjestel-
mää? 
Vastaajien määrä: 25 
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5. Onko CRM- järjestelmä teidän ainut tietopankki asiakasdatalle? 
Vastaajien määrä: 17 
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6. Käytättekö jotain analytiikkatyökaluja datan saamiseksi sekä hyödyntä-
miseksi? 
Vastaajien määrä: 25 
 
 
Avoimeen tekstikenttään annetut vastaukset 
Vastausvaihtoehdot Teksti 
Kyllä, mitä? Palautejärjestelmä, asiakasmäärä laskuri 
Kyllä, mitä? Google Analytics, Leadfeeder 
Kyllä, mitä? Google Analytics, Vainu.io, Adobe analytics, hubspot 
Kyllä, mitä? Qlikview (oma softa) 
Kyllä, mitä? Power BI 
Kyllä, mitä? Vainu. Io 
Kyllä, mitä? Qlick 
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7. Keräättekö tietoa asiakastyytyväisyydestä? 
Vastaajien määrä: 25 
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8. Käydäänkö asiakastyytyväisyydestä saatavaa tietoa läpi henkilökunnan 
kesken? 
Vastaajien määrä: 21 
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9. Oletko tyytyväinen yrityksenne tapaan hyödyntää dataa? 
Vastaajien määrä: 25 
 
 
  
50 
10. Kuinka hyvin koet tiedolla johtamisen onnistuvan yrityksessänne verrat-
taen muihin toimialan yrityksiin? 
Vastaajien määrä: 25 
 1 2 3 4 5  
Yhteen-
sä 
Keskiar-
vo 
Medi-
aani 
Huonom-
min 
0 1 13 7 4 
Parem-
min 
25 3,56 3 
0
% 
4
% 
52
% 
28
% 
16
% 
   
Yhteensä 0 1 13 7 4  25 3,56 3 
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11. Kuka teillä vastaa yrityksen datan käsittelystä sekä mahdollisista data-
analyyseista? 
Vastaajien määrä: 25 
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12. Käytetäänkö teillä dataa myyjien mittaamiseen? 
Vastaajien määrä: 25 
 
 
Avoimeen tekstikenttään annetut vastaukset 
Vastausvaihtoehdot Teksti 
Kyllä, miten? Kryptonite -myynninseurantatyökalu 
Kyllä, miten? Kuukausittaiset myynnit 
Kyllä, miten? 
Myyjien tulosta mitataan datan avulla (esim. soittomäärät, 
kauppojen läpimenoprosentit) ja palkkaus perustuu tulok-
seen. 
Kyllä, miten? Seurataan puhelumääriä 
Kyllä, miten? kpi rakennettu datan perusteella 
Kyllä, miten? Tuloksia mitataan 
Kyllä, miten? 
Verrataan kuukausittain jokaisen myyjän avainlukuja kes-
kiarvoihin 
Kyllä, miten? Monella tavalla. 
Kyllä, miten? Manuaalisesti ja Excel 
Kyllä, miten? Asiakasmäärää ja tyytyväisyyttä mitataan henkilötasolla 
Kyllä, miten? 
Aktiviteetit (soitetut prospektointipuhelut, lähetetyt tarjouk-
set, tapaamiset, päätökset, klousatut kaupat) 
Kyllä, miten? Seurataan myyntien kehitystä 
Kyllä, miten? Kaupat, katteet 
Kyllä, miten? Soitot, liidit, kaupay 
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Kyllä, miten? Erp kerää tiedon transaktioista 
Kyllä, miten? CRM:stä saatavat aktiviteetit ja myynnit 
Kyllä, miten? Seurataan katetta suhteessa markkinointi panoksiin 
Kyllä, miten? 
Tarkkailemme miten myyjät suoriutuvat ja kuinka paljon 
aktiviteetteja myyjillä on. 
 
 
